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Anotace a klíčová slova (v českém jazyce) 
 
Předmětem diplomové práce je analýza a deskripce stávajícího sloţení marketingového 
mixu a vypracování návrhů na zlepšení jednotlivých nástrojů marketingu vydavatelské 
skupiny Metropol. V první části jsou zpracována teoretická východiska a metody 
popisované literaturou. Ve druhé, praktické části je charakterizována výše zmíněná síť 
vydavatelských společností a analyzováno současné sloţení marketingového mixu v jeho 
komponentech: produkt, cena, distribuce a propagace. Z poznatků získaných 
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Annotation and key words (in English) 
 
The aim of the diploma thesis is to analyze and describe the current composition 
of the marketing mix and develop proposals for improvement of marketing tools 
publishing group Metropol. In the first part is covered theoretical background and methods 
described literature. In the second, practical part is characterized by the aforementioned 
network of publishing companies and analyzed existing marketing mix in composition 
of its components: product, price, place and promotion. The knowledge gained from 
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Skupina Metropol, vydavatel stejnojmenných novin, je dynamicky se rozvíjející síť 
společností, která byla zaloţena v roce 2007. Skupina Metropol působí na silně 
konkurenčním trhu, a proto je nezbytné její odlišení pro získání významného postavení na 
trhu. Diplomová práce je zaměřena na nástroje marketingu, které jsou na rozdíl od jiných 
ekonomických skutečností ovlivnitelné a kontrolovatelné.
1
 Vhodnou modifikací 
marketingového mixu, tedy produktu, cest distribuce, propagačních činností a vhodnou 





Cílem této diplomové práce je vytvořit návrhy na zlepšení stávajícího marketingového 
mixu, které budou slouţit jako podklad pro rozvoj marketingových aktivit Metropolu. 
Návrhy jsou v souladu se základní strategií vydavatelské skupiny, strategií vysoké 
hodnoty, která spočívá v tom, nabídnout klientovi nejlepší novinový produkt za niţší cenu 
při vyšší kvalitě tisku a vyšším tištěném nákladu distribuovaném bez remitendy. 
 
Z analýzy stávajícího sloţení marketingového mixu vydavatelské skupiny Metropol 
a zároveň komparací s ostatními vydavatelskými domy jsou definovány podklady 
pro empirická šetření. Tento koncept návrhů je zhodnocen prostřednictvím dvou 
dotazníků − pro klienty a pro veřejnost. Výsledkem šetření jsou návrhy na zlepšení 
jednotlivých nástrojů marketingu. Popisné informace, ze kterých vychází praktická část, 
jsou převáţně získány z řízených rozhovorů se zaměstnanci Metropolu a ze zkušeností 
diplomata vycházejících z dlouholeté spolupráce s vydavatelskou skupinou. Další metody, 
pouţité v této diplomové práci jsou deskripce a technika literární rešerše. 
 
  
                                                 
1
 DĚDKOVÁ, J.; HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 88. 
2
 DĚDKOVÁ, J.; HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 88. 
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1 Základy marketingu 
 
S marketingem se setkáváme v běţném ţivotě. Je všude kolem nás. Lidé si často 
pod pojmem marketing představí pouze prodej a reklamu. Jsou to ale jen dvě funkce 
marketingu, které jsou součástí rozsáhlejšího marketingového mixu a společně působí 




Snahou marketingu není prodat to, co se vyrobilo, ale spíše vyrobit to, co si zákazník 




„Smyslem marketingu je: 
 Vyrábět to, co si zákazník přeje, 
 nabídnout mu výrobky určitou formou a v cenách, které jsou pro zákazníka vhodné, 
 komunikace se zákazníkem, 
 zajistit dostatečný zisk pro další rozvoj a růst podniku, 






1.1 Definice marketingu 
 
Definic marketingu existuje velké mnoţství, všechny však mají jeden společný subjekt 




Philip Kotler definuje marketing „jako společenský a manaţerský proces, jehoţ 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 
a směny výrobků či jiných hodnot.“ 
7
 
                                                 
3
 KOTLER, P. aj., Moderní marketing, s. 38. 
4
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 6. 
5
 Tamtéţ, s. 6. 
6
 Tamtéţ, s. 8. 




Pro pochopení této definice je nutné vysvětlit následující důleţité pojmy: 
 Potřeba je pocit nedostatku.8 








 Výrobek je cokoliv, co má schopnost uspokojit potřebu nebo poţadavek a můţe 
se stát předmětem směny.
11
 
 Hodnota je zákazníkův odhad schopnosti výrobku uspokojit jeho potřeby.12 
 Uspokojení zákazníka je míra naplnění očekávání zákazníka.13 
 Směna je akt získávání ţádoucího produktu za nabídnutou protihodnotu.14 
 Transakce je obchod mezi dvěma stranami a obsahuje dohodnuté podmínky.15 
 Trh se skládá ze všech potenciálních a skutečných zákazníků.16 
 




Obr. 1: Základní pojmy marketingu 
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 30. 
                                                 
8
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 31. 
9
 KOTLER, P. aj., Moderní marketing, s. 41. 
10
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 9. 
11
 Tamtéţ, s. 9. 
12
 Tamtéţ, s. 10. 
13
 KOTLER, P. aj., Moderní marketing, s. 43. 
14
 Tamtéţ, s. 43. 
15
 Tamtéţ, s. 44 
16
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 11. 
17
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 30. 
16 
 
2 Konkurence a typy trhů 
 
Konkurence má velký vliv na marketingový systém. Chce-li firma dosáhnout úspěchu, 




Základní rozdělení konkurence 
 
1. Přímá konkurence jsou firmy působící ve stejném oboru. 
2. Nepřímá konkurence má dva typy.  
a. Konkurence v náhradním oboru – příkladem je nahrazení gramofonových 
desek kazetami či CD. 




1. Dokonalá konkurence 
Trh se skládá z mnoha kupujících a prodávajících, kteří prodávají homogenní 
produkty. Cena je stanovena trhem.
20
 Firmy ani spotřebitelé nemohou cenu 




2. Monopolistická konkurence 
„Prostředí monopolistické konkurence je typické velkým počtem drobných 
producentů, kteří nabízejí diferencované výrobky nebo sluţby.  Diferenciace 
produktu je ale vzhledem k mnoţství firem velmi malá. Nabízené produkty jsou 
snadno substituovatelné a neexistují bariéry vstupu do odvětví a výstupu 
z odvětví.“
22




                                                 
18
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 43. 
19
 Tamtéţ, s. 43. 
20
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 43. 
21
 HORÁKOVÁ, I., Marketing v současné světové praxi, s. 54. 
22 Tamtéţ, s. 54. 
23




„Oligopol se vyznačuje malým počtem producentů, kteří ovládají rozhodující část 
trhu. Zákazník obvykle vnímá rozdíly mezi nabízenými produkty jako podstatné.“
24
 





Na trhu funguje pouze jedna firma, která má neomezený vliv na daném trhu, 
a proto určuje cenu produktu. Monopol můţe vzniknout pomocí právní regulace, 




                                                 
24  HORÁKOVÁ, I., Marketing v současné světové praxi, s. 54. 
25
 SOUKUPOVÁ, J. aj., Mikro ekonomie, s. 292. 
26
 SOUKUPOVÁ, J. aj., Mikro ekonomie, s. 306-307. 
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3 Marketingový výzkum 
 
„Marketingový výzkum je systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování informací 
a závěrů odpovídajících určité marketingové situaci, před kterou společnost stojí.“
27
 Cílem 
je vytvořit informační poznatkové podklady pro současnou orientaci na trhu a pro 





Charakteristikami marketingového výzkumu jsou jedinečnost, vysoká vypovídací 
schopnost a aktuálnost, ale zároveň vysoká finanční náročnost na získání těchto informací, 




Správně provedený marketingový výzkum probíhá podle určitých zásad.
30
 „Měl by 
fungovat jako vědecká metoda, která představuje takový přístup k rozhodování, kdy 
se zaměřujeme na objektivnost a systematičnost při ověřování nápadů dříve, neţ jsou 





Proces marketingového výzkumu má čtyři základní kroky: 
1. Definování problému a cílů výzkumu 
2. Příprava plánu výzkumu, návrh metodiky 
3. Realizace výzkumu -  shromaţďování a analýza dat 
4. Interpretace a prezentace výsledků32 
 
  
                                                 
27
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 67. 
28
 Tamtéţ, s. 66. 
29
 KOZEL, R. aj., Moderní marketingový výzkum, s. 48. 
30
 Tamtéţ, s. 48. 
31
 Tamtéţ, s. 48 
32
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 228. 
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3.1 Definování problému a cílů výzkumu 
 
Definice problému a cíle výzkumu je často nejtěţším krokem ve výzkumném procesu. 
Výzkumný projekt můţe mít jeden ze tří základních cílů: 
1. Cílem explorativního výzkumu je shromáţdit předběţné informace k definování 
problému a odhadnutí hypotézy. 
2. Cílem deskriptivního výzkumu je kvalifikovaně popsat marketingové problémy. 





3.2 Příprava plánu výzkumu, návrh metodiky  
 
Analytici stanoví, jaké informace budou poţadovat a sestaví plán pro jejich účinné 
získávání. Plán výzkumu podává přehled o existujících zdrojích dat a detailně vysvětluje 
specifické postupy, metody kontaktu, sestavení výběrových souborů a instrumenty, které 





3.3 Realizace výzkumu -  shromaţďování a analýza dat  
 
V tomto kroku dochází ke shromaţďování, zpracování a analýze informací. Výzkumný 
plán můţe poţadovat shromáţdění sekundárních dat, primárních dat či obojího. Sekundární 
data zahrnují informace, které jiţ existují, které byly shromáţděny za jiným účelem. 





                                                 
33
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 228. 
34
 Tamtéţ, s. 229. 
35
 Tamtéţ, s. 230. 
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Shromaţďování sekundárních dat 
Analytici vţdy začínají sběrem sekundárních dat. Jejich sběr je rychlejší a levnější. 




Shromaţďování primárních dat 
Výzkumné postupy, které slouţí k získání primárních dat jsou:  
 Přímý výzkum 
 Pozorování – sledování skupiny lidí osobně nebo mechanicky (skryté kamery). 
 Experimentování – např. testování nového výrobku vlastními zaměstnanci37 
 
 
3.3.1 Přímý výzkum 
 
Metoda dotazování je nejrozšířenější metodou sběru dat. Informace mohou být 
shromaţďovány prostřednictvím pošty (také on-line), telefonu a osobních rozhovorů. 




1. Návrh dotazníku 
Otázky musí být jasné, nesmí být osobní a nesmí vyvolat odpor respondenta. Otázky 





2. Předběţné testování dotazníků 
Dotazník by měl být ověřen na malém vzorku pro zjištění, zda ho lidé chápou. Vybraní 




3. Výběr vzorku respondentů 
 
                                                 
36
 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 230-233. 
37
 DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 71-72. 
38
 Tamtéţ, s. 71-75. 
39
 Tamtéţ, s. 72-74. 
40
 Tamtéţ, s. 72. 
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Výběr vzorku respondentů 
 





a) Reprezentativní techniky 
 
Technika základního souboru vyuţívá vyčerpávajícího šetření, které představuje 




Ostatní techniky vyuţívají výběrového šetření, při němţ zjišťujeme údaje pouze od části 
základního souboru. Při tomto šetření dochází vţdy k existenci výběrové chyby. 
Reprezentativnosti výběru docílíme promocí náhodného procesu, který zajišťuje všem 




Pro plošně rozsáhlé základní soubory se často setkáváme s vrstveným výběrem, kdy 
je základní soubor rozdělen podle určitých hledisek na několik dílčích souborů 
a respondenti se pak vybírají z těchto dílčích souborů. Příkladem je dvoustupňový výběr, 
který spočívá v tom, ţe vybereme náhodně pouze některé dílčí soubory (např. volební 
okrsky) a v nich pak náhodně vybereme respondenty. Oblastní výběr kde dílčí soubory 
tvoří oblasti. Skupinový výběr, který spočívá v tom, ţe vybereme některé dílčí soubory 




b) Záměrné techniky 
 
Kvótní výběry se provádí podle tazatelova úsudku. Pravidlem je, ţe výběrový vzorek 




                                                 
41
 KOZEL, R. aj., Moderní marketingový výzkum, s. 156-158. 
42
 Tamtéţ, s. 156. 
43
 KOZEL, R. aj., Moderní marketingový výzkum, s. 156-157. 
44
 Tamtéţ, s. 157. 
45
 Tamtéţ, s. 158. 
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Úsudkový výběr je plně v kompetenci výzkumníka. Spočívá ve výběru respondentů 
na základě úsudku, ţe jde o respondenty splňující určité předpoklady. Vyuţívá se 
v situacích, kdy je potřeba informace nashromáţdit rychle. V rámci úsudkového výběru 
rozeznáváme především: 
 techniku vhodné příleţitosti – vybíráme snadno dosaţitelné respondenty 
na frekventovaných místech 
 techniku vhodného úsudku – vybíráme respondenty, u kterých máme větší 
šanci na získání správných údajů (na dotazníky odpovídají respondenti, 






S rostoucím počtem bývají výsledky šetření spolehlivější. Důleţitější neţ vlastní rozsah 
je správný postup při sestavování výběrového vzorku. V praxi se setkáváme s těmito 
přístupy volby velikosti vzorku: 
 Nákladový přístup, kdy velikost vzorku je určena na základě finančních 
a časových nákladů na zjištění odpovědí od jednoho respondenta.  
 Slepý odhad vychází z dosavadních zkušeností, příp. tradice. 




Základní nástroje sběru dat jsou: 
 Poštovní (on-line) dotazníky 
 Telefonní průzkum 
 Osobní rozhovory48 
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Je nejpouţívanějším nástrojem, protoţe pomocí poštovních dotazníků lze rychle zasáhnout 





Je to nejrychlejší metoda shromaţďování potřebných informací. Tazatel můţe objasnit 
nesprávné pochopení otázky a také můţe klást doplňující otázky. Míra reakce je vyšší neţ 





Výhodou této metody je, ţe tazatel můţe respondentům poskytnout dodatečné informace 
v případě neporozumění otázce, odezva je okamţitá a u osobního dotazovaní je moţné 





3.4 Interpretace a prezentace výsledků 
 
Při interpretaci výsledků analýzy musí manaţeři a marketingoví pracovníci spolupracovat 
na zpracování výsledků výzkumu. Důvodem je, ţe v mnoha případech mohou být získané 
údaje interpretovány různými způsoby a diskuse mezi marketingovými pracovníky 




Před vlastními návrhy musíme nejprve zhodnotit, zda údaje splňují dvě důleţité podmínky: 
 validita údajů – přesnost 
 reliabilita údajů – spolehlivost, pravdivost.53 
 
Po vyřazení některých dotazníků, které nesplňují tyto podmínky, následuje zpracování 
a interpretace získaných údajů. Interpretací výsledků jasně stanovíme, zda hypotézy byly 
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potvrzeny nebo vyvráceny a specifikujeme, jaké faktory naše zjištěné výsledky ovlivnily, 






Závěrečná zpráva informuje zadavatele o výzkumu a jeho výsledcích. Při jejím zpracování 
je nutné dodrţovat určité zásady. Text zprávy by měl být psán v přítomném čase a věty by 
měly být stručné. Při pouţívání číselných údajů bývá pravidlem vyjádření v procentech, 
která mají větší vypovídací hodnotu. Čísla pouţíváme většinou zaokrouhlená. Přesné 
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4 Marketingový mix 
 
„Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma pouţívá k tomu, aby 
usilovala o dosaţení svých marketingových cílů na cílovém trhu.“ 
56
 Vhodnou modifikací 





Marketingový mix se skládá ze čtyř základních nástrojů, které jsou označovány jako 
4P: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce) 
 Promotion (propagace)58 
 
„Ke zvýraznění úlohy dalších vybraných nástrojů pro dosahování podnikatelských cílů 




Ve sluţbách se marketingový mix rozšiřuje na 6P: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce) 
 Promotion (propagace) 
 People (lidé) 
 Process (technologie)60 
 
V cestovním ruchu a pohostinství se setkáváme s tzv. 9P: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
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 Place (distribuce) 
 Promotion (propagace) 
 People (lidé) 
 Process (technologie) 
 Packing (sdruţování) 
 Partnership (spolupráce) 





Produkt je jakýkoliv hmotný statek, sluţba, myšlenka, osoba, místo, organizace nebo 





Sluţba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana můţe nabídnout druhé straně, 
je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce sluţby můţe, 




S rostoucí cenovou konkurencí v oblasti sluţeb je pro firmu stále sloţitější odlišit své 
produkty v očích zákazníků. Od konkurenčních sluţeb se lze odlišit následujícími 
prostředky: 
 odlišnou nabídkou – např. poskytováním dodatečných sluţeb, 
 schopností a spolehlivostí zaměstnanců, 
 důleţité je také prostředí, ve kterém se sluţby poskytují, 
 posílení image firmy a značky, 
 kvalitou sluţby – Kvalitu sluţeb můţeme změřit podle počtu zákazníků, kteří 
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4.1.1 Strategie brandingu 
 
„Značky jsou povaţovány za hlavní trvalá aktiva firmy, která přeţijí konkrétní produkty 
a vybavení firmy.“ 
65
 Má větší hodnotu neţ souhrn všech ostatních aktiv, proto je důleţité 




V oblasti sluţeb má značka významnou roli, napomáhá zhmotnění a vytváření představy 




Řízení značek by mělo být základním marketingovým nástrojem. Jednou z výhod silné 
značky je, ţe je mezi spotřebiteli známá a má loajální zákazníky. Firma proto vynakládá 
menší marketingové náklady v poměru k výnosům. Při řízení značky je nutné dbát na to, 







„Marketéři potřebují, aby jejich značky zaujaly v myslích zákazníků jasné pozice. 




1. Vlastnosti – Jsou to první, co se spotřebiteli vybaví při pohledu na značku. 
V reklamě můţe firma zdůraznit jednu nebo více těchto vlastností.
70
 
2. Přínosy – Vlastnosti je nutné převést na funkční přínosy, protoţe spotřebitelé 
nekupují vlastnosti, ale tyto funkční a emocionální přínosy.
71
 
3. Hodnoty – Značka vypovídá o hodnotách kupujících. Marketér musí identifikovat 
skupiny kupujících, jejichţ hodnoty odpovídají nabízenému balíčku přínosů.
72
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5. Osobnost – Značka přitáhne lidi, jejichţ skutečný nebo vysněný obraz sebe sama 
odpovídá image dané značky. Spotřebitelé si mohou představit automobil Mercedes 




Pokud firma pracuje se značkou jen jako s názvem, uniká jí smysl značek. Je nutné 
vybudovat mnoţinu významů a asociací pojících se s danou značkou. Marketér rozhoduje 
o tom, na jakých úrovních svou značku umístí a bude propagovat. Kupující více neţ 





Volba názvu značky 
 
„Klíčovou součástí marketingového procesu je výběr správného názvu. Správný název 




Důleţité vlastnosti názvu značky jsou: 
1. vypovídat o přínosech a kvalitách produktu, 
2. snadno vyslovitelný, rozpoznatelný a zapamatovatelný, 
3. osobitý, 
4. snadno převoditelný do cizího jazyka, 
5. moţnost název zaregistrovat na Úřadu průmyslového vlastnictví a zajistit 
mu právní ochranu. Problém se zaregistrování značky nastává: 
a. pokud dojde ke střetu s názvem jiţ existující značky, 
b. pokud je název čistě popisný nebo něco připomíná.77 
 
  
                                                 
73
 KOTLER, P. aj., Moderní marketing, s. 639. 
74
 Tamtéţ, s. 639. 
75
 Tamtéţ, s. 639. 
76
 Tamtéţ, s. 639. 
77





Proto, aby se značka zapsala zákazníkům do podvědomí, firmy nejvíce vyuţívají reklamy. 
Dalšími důleţitými zdroji informací jsou pro zákazníky osobní zkušenosti se značkou, 
informace z doslechu, osobní kontakt se zástupci společnosti, telefonické hovory, webové 




V poslední době roste výměna informací v důsledku rozvoje sociálních sítí na internetu, 





Firma by se měla věnovat také internímu budování značek, měla by ve svých 







„Firemní logo je základním identifikačním prvkem. Podle něho zákazníci rozpoznají danou 
společnost v obrovském mnoţství jiných firem, které poskytují stejné nebo podobné sluţby. 
Proto je logo tak důleţité a jeho grafickému návrhu a zpracování je třeba věnovat velkou 




„Logo se obvykle používá: 
 na vizitkách 
 jako součást razítka 
 na fakturách 
 na poštovní schránce 
  na www stránkách 
 jako součást reklamy a reklamních materiálů 
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 na firemních autech 
 pro hlavičkové firemní papíry 
 na obálkách“ 82 
 
 
4.1.2 Specifika novinového produktu 
 
V této podkapitole jsou teoreticky vymezeny důleţité informace týkající se novinového 
produktu, který je rozebírán v praktické části této diplomové práce. 
 
Nejdůleţitější atributy novin 
 





Kdy je pro inzerenta vhodné vyuţít inzerce v tisku 
 
 Noviny se pouţívají, pokud je produkt lokání nebo kdyţ specifická novinová 
rubrika zaměří reklamu pouze na poţadovaný okruh zákazníků.  
 Noviny také poskytují důvěryhodné prostředí pro reklamu na „novinku“, na nový 
produkt.  
 Školy a vzdělávací instituce inzerují v novinách oznámení o zápisu do svých tříd 
a kurzů. V inzerátech, kde je přesně uvedeno místo a datum, jsou noviny 
nezastupitelné. 
 Často jsou noviny vyuţívány k posílení vazeb s místními dealery produktů.  
 Nejefektivnější vyuţití místních novin národními subjekty je „oznámení 
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Zacílení novin na potenciální zákazníky inzerenta 
 
Obvykle se inzerent snaţí získat odpověď pouze od 10 nebo 20% nákladu publikace 




Důleţité pojmy pro orientaci v praktické části 
 
 Tištěný náklad 
Je absolutní číslo udávající počet novin vytištěných v tiskárně. Tyto noviny jsou dále 





 Prodaný náklad 
„Prodaný náklad je součtem výtisků prodávaných v rámci pultového prodeje, předplatného 
(včetně předplatného elektronických verzí tištěných titulů) a ostatního prodeje. Pro 
všechny výtisky započtené do prodaného nákladu platí podmínka, ţe za ně vydavatel musí 
inkasovat minimálně 51 % ceny konečné spotřeby pultového prodeje, tj. ceny, která 




„Jaký je rozdíl mezi prodaným nákladem a čteností? Prodaný náklad je průměrný měsíční 
počet prodaných kusů, čtenost znamená počet čtenářů (průměr za půlrok), kteří  uvedli, 
ţe četli poslední vydání titulu. Typicky je čtenost vyšší neţ prodaný náklad a to ze dvou 
důvodů: 
1. Tiskový titul si lidé mezi sebou půjčují a tak na jeden výtisk připadá více čtenářů. 
2. Výzkum čtenosti je zatíţen vlivy, které ovlivňují údaj o čtenosti: např. čtenáři mají 
ve výzkumech tendenci uvádět, ţe dotyčný titul četli, ačkoli zrovna ten den 
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„PageRank je algoritmus pro ohodnocení důleţitosti webových stránek, navrţený Larry 
Pagem a Sergeyem Brinnem a tvořící základ vyhledávače Google.
90
 PageRank lze chápat 





„Ve skutečnosti se hodnota ocenění nachází vţdy v intervalu mezi 0 a 1, ale pro účely 
zobrazení na internetu se uţívá stupnice známek od 0 do 10, takzvaný Google Toolbar 
PageRank. Hodnocení 10 znamená největší důleţitost a věrohodnost. Obecně platí, ţe web 
ohodnocený známkou 2 uţ získal důvěru a má dobrou návštěvnost. U známky 3 lze 
prohlásit, ţe takto hodnocený web je obsahově kvalitní. Mezi opravdu kvalitní 




 Novinové předtisky 
Jsou to volné vloţky nebo samostatné vloţky. Jsou velkým hitem moderního direkt 
marketingu. Nabízejí moţnosti jako obrázkový časopis s přímo zasílanými nabídkami. 





„Jsou to reklamní jednotky vytištěné inzerentem, obvykle ve velkém mnoţství a aţ potom 
vloţeny do novin. Jsou tím, co nejpravděpodobněji vypadne, kdyţ noviny otevřete. Čtenář 
se musí podívat do tohoto reklamního předtisku, i kdyby jen proto, aby se podíval, 
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Náklady jsou vysoké, ale zisk je vţdy vyšší. Toto médium je někdy povaţováno za přímou 




Výhodou je, ţe většina novin souhlasí s tím, ţe předtisky budou distribuovány 
do specifických oblastí, jen na některé adresy ze seznamu distribuce a tím můţeme svou 







Cena je mnoţství peněz vynaloţených na zakoupení výrobku nebo sluţby. Je to částka, 




Cena je jediný nástroj marketingového mixu, který přináší příjmy. Všechny ostatní nástroje 




Většina firem se při stanovování cen dopouští těchto chyb: 
 Nejčastější chybou při tvorbě ceny je orientace na náklady, nikoliv na 
zákazníka. 
 Další chybou je, ţe ceny nejsou upravovány podle změn na trhu. 
 Neberou v úvahu ostatní prvky marketingového mixu. 
 Ceny nejsou diferencovány pro různé produkty.99 
 
Stanovení ceny je velmi obtíţné. Firma musí rozhodnout o umístění výrobku na trhu 
z hlediska jeho kvality a ceny. Na obrázku 2 je zobrazena matice obsahující devět 
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    Cena 
  
 



























Obr. 2: Matice devíti strategií s ohledem na různé cenové a jakostní úrovně výrobku 
Zdroj: DĚDKOVÁ, J., HONZÁKOVÁ, I., Základy marketingu, s. 115. 
 
Strategie, které jsou na diagonále (1, 5 a 9) mohou společně existovat na jednom trhu a to 
tak dlouho, dokud na něm budou existovat tři skupiny zákazníků, tj. ti, kteří trvají 




„Umísťovací strategie 2, 3 a 6 představují moţné způsoby, jak zaútočit na strategie 
umístěné na diagonále. Strategie 2 říká, „náš výrobek je stejně kvalitní jako výrobek 1, 




Strategie 4, 7 a 8 znamená relativní předraţování výrobků vzhledem k jejich kvalitě. 
Spotřebitelé budou mít pocit, ţe byli okradeni a budou si pravděpodobně stěţovat nebo 
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4.2.1 Proces stanovení ceny 
 
Proces stanovení ceny probíhá v následujících krocích: 
1. Stanovení cílů cenové politiky 
2. Odhad nákladů 
3. Zjištění poptávky 
4. Analýza nákladů konkurence, cen a nabídek 
5. Výběr metody tvorby cen 
6. Výběr konečné ceny104 
 
1. Stanovení cílů cenové politiky 
 
Prvním vnitřním faktorem ovlivňujícím cenu jsou cíle cenové politiky.
105
 Mezi nejběţnější 
cíle patří např.: 
 uchování postavení na trhu 
 maximalizace zisku 
 získání největšího podílu na trhu 
 získání vedoucí pozice v kvalitě produktu106 
 





2. Odhad nákladů 
 
Dalším vnitřním faktorem ovlivňujícím cenu jsou náklady firmy. Určují spodní hladinu 
ceny.
108
 Náklady dělíme na tyto dvě sloţky:  
 Fixní náklady jsou nezávislé na objemu výroby a prodeje. Tyto náklady budou 
existovat i v případě, ţe zastavíme výrobu (nebudeme poskytovat ţádné sluţby).
109
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 Variabilní náklady se mění v závislosti na úrovni výroby a prodeje. Pro rozhodnutí 
o objemu výroby (prodeje) vyuţíváme mezní analýzu. Mezní analýza spočívá 
v tom, ţe porovnáme dodatečné příjmy a dodatečné náklady vzniklé přírůstkem 





Dále zjišťujeme výši celkových a cílových nákladů. Celkové náklady jsou sumou fixních 




Cílové náklady se zjišťují pomocí cen konkurence. Podle výše ceny konkurence stanovíme 
výši ceny produktu, aby byl pro zákazníky cenově atraktivní. Od této ceny se odečte 
předpokládaný zisk a zůstanou cílové náklady, kterých se musí dosáhnout. Poté firma 




Minimální hranice ceny: 
 dlouhodobá minimální hranice ceny = součet fixních a variabilních nákladů 





3. Zjištění poptávky 
 
Prvním vnějším faktorem ovlivňujícím cenu je povaha trhu a poptávka. Zatímco náklady 




Vztah mezi cenou a poptávaným mnoţstvím ukazuje křivka poptávky (D) na obrázku 3. 
V běţném případě je vztah mezi poptávaným mnoţstvím (Q) a cenou (P) inverzní. 
Tedy čím vyšší cena je, tím niţší je poptávané mnoţství.
115
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Obr. 3: Křivka poptávky 
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 494. 
 
Pro marketéry je také důleţité znát citlivost poptávky na cenové změny. Vliv změny ceny 
na objem prodeje se měří pomocí cenové elasticity. Cenová elasticita vyjadřuje podíl 




Pokud je poptávka cenově elastická, procentní změna mnoţství je větší neţ procentní 
změna ceny. Sníţení ceny tedy povede ke zvýšení poptávaného mnoţství a tedy i zvýšení 
celkových příjmů. Sniţovat cenu má smysl jen tehdy, pokud dodatečné náklady na výrobu 
a prodej budou menší neţ zvýšení příjmů. U neelastické poptávky dochází ke zvýšení 




Faktory ovlivňující cenovou elasticitu 
 
1. Moţnost náhrady – Pokud se na trhu nachází dostupné substituty, elasticita 
poptávky roste. 
2. Povědomí o náhradě 
3. Obtíţnost porovnání s jinými výrobky – Pokud je obtíţné porovnat kvalitu 
substitutů, elasticita klesá. 
4. Celkové výdaje – Pokud je celkový výdaj za produkt relativně nízký k výši platu, 
elasticita produktu je nízká 
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5. Kvalita – Čím vyšší je kvalita produktu, tím niţší je elasticita. 
6. Stupeň potřebnosti – Zbytné produkty jsou více elastické.118 
 
4. Analýza nákladů konkurence, cen a nabídek. 
 
Druhým externím faktorem ovlivňujícím cenu jsou náklady, ceny a nabídky konkurence. 
Firma poměřuje náklady s náklady konkurentů, aby zjistila, zda vyrábí s výhodnými 




Při tvorbě ceny potřebujeme znát kvalitu konkurenčních výrobků a podle cen a kvality 
konkurenčních výrobků stanovíme cenu vlastní. Cenu stanovíme vyšší neţ je průměr 
na trhu jestliţe nabídka naší firmy je špičková. V případě ţe nabídka firmy je podobná 




5. Výběr metody tvorby cen. 
 
 Nákladově orientovaná tvorba ceny – tvorba ceny přiráţkou 
Cena vzniká přičtením standardní přiráţky (marţe) k jednotkovým nákladům. Přiráţka 
je tvořena buď přímo v korunách, nebo v procentech k průměrné nákladové ceně. Tato 
metoda je velmi vhodná v období prudké inflace, kdy se náklady trvale zvyšují.  Výhodou 
cenové přiráţky je stejná míra zisku pro všechny výrobky. Nevýhodou této metody je, 





 Hodnotově orientovaná tvorba cen 
Při této metodě tvorby ceny je rozhodujícím faktorem pro její určení hodnota vnímaná 
zákazníkem. Tento přístup znamená, ţe úvahy o ceně jsou součástí marketingového mixu 
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 Konkurenčně orientovaná tvorba ceny 
„Ceny kopírují ceny obdobných konkurenčních výrobků.“ 
123
 Tato metoda se často vyuţívá 
při stanovení ceny nediferencovaného zboţí jako je ocel, dřevo, ropa atd. Výhodou 




 Cena respektující návratnost investic 
„Cena je stanovena takovým způsobem, aby při předpokládaném obratu zajistila předem 




𝐶𝑒𝑛𝑎 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑒𝑘𝑡𝑢𝑗í𝑐í 𝑛á𝑣𝑟𝑎𝑡𝑛𝑜𝑠𝑡 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐 = 𝑗𝑒𝑑𝑛𝑜𝑡𝑘𝑜𝑣é 𝑛á𝑘𝑙𝑎𝑑𝑦 + 
𝑝𝑜ž𝑎𝑑𝑜𝑣𝑎𝑛 á 𝑛á𝑣𝑟𝑎𝑡𝑛𝑜𝑠𝑡  𝑥  𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑜𝑣 𝑎𝑛ý 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡 á𝑙
𝑃𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗   𝑘𝑠 
 (1) 
 
 Mezi další metody např. patří: 
Oceňování na základě poptávky
126
 




6. Výběr konečné ceny 
 
Při výběru konečné ceny je důleţité uvaţovat o komplexním marketingovém mixu. 
Spotřebitelé se jen málokdy rozhodují pouze podle ceny. Spíše hodnotí hodnotu produktu 




Pokud je zvolena necenová pozice, potom rozhodnutí, týkající se kvality, podpory prodeje 
a distribuce, cenu značně ovlivní. Pokud je cena zvolena jako rozhodující faktor, musí se 
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4.2.2 Strategie přizpůsobování cen 
 





Šest základních strategií přizpůsobení ceny: 
 
1. Slevy a náhrady jako součást cenové politiky 
2. Cenové strategie pro jednotlivé segmenty 
3. Psychologické ceny 
4. Ceny jako nástroj podpory prodeje 
5. Cenové strategie zaloţené na geografickém principu  
6. Mezinárodní cenové strategie131 
 
Slevy a náhrady jako součást cenové politiky 
 
Jde o úpravu základní ceny jako odměnu za určité chování zákazníků, např. za včasnou 
platbu, odběr většího mnoţství, nákup mimo sezonu atd. Slevy a náhrady nabývají mnoha 
forem: 
 Slevy za promptní platbu 
 Mnoţstevní sleva za nákup velkého objemu zboţí 
 Sezonní sleva za nákup mimo sezonu 
 Funkční slevy (obchodní slevy), které jsou poskytovány dalším článkům 
v distribučním řetězci. 
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Cenové strategie pro jednotlivé segmenty 
 
Ceny jsou rozdílné pro různé zákazníky, výrobky či lokality, přestoţe rozdíly v cenách 
nevycházejí z různých nákladů. Podmínkou pro tuto cenovou strategii je moţnost 
segmentace trhu a různá elasticita poptávky těchto segmentů. Dalšími podmínkami jsou: 
členové jednotlivých segmentů si nemohou produkty mezi sebou směňovat, náklady 
na segmentaci a sledovaní trhu nepřekračují dodatečné příjmy ze segmentace a rozdíly 







Ceny mohou vypovídat o výrobku či sluţbě. Spotřebitelé často pouţívají cenu jako měřítko 
kvality. Dalším aspektem jsou referenční ceny. To jsou ceny, které se zákazníkům vybaví 





„Mnoho prodejců také vyuţívá cen končících lichým nezaokrouhleným číslem. Zákazník 
vnímá cenu 299 Kč jako cenu okolo 200 Kč i kdyţ je to téměř 300 Kč. Nezaokrouhlené 




Ceny jako nástroj podpory prodeje 
 
Jde o dočasné sníţení základních cen, v některých případech i pod úroveň reálných 
nákladů, s cílem krátkodobého zvýšení objemu prodeje. Příkladem jsou supermarkety, 
které sníţí ceny některých produktů s cílem přilákat zákazníky. Zákazníci poté 
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Nevýhodou této strategie je, ţe pokud se pouţívá často a je napodobována konkurencí, 
můţe se vytvořit skupina zákazníků, kteří nenakoupí dříve, neţ se zahájí výprodej. Časté 




„Cena jako nástroj podpory prodeje je ekvivalentem heroinu, pokud jde o značku: je velmi 
snadné si na to zvyknout, ale těţké odvyknout. Jakmile si značka a zákazníci zvyknou 
na krátkodobé velké slevy, je těţké je zrušit a zaměřit se na opravdové budování značky. 







Distribuce je pohyb zboţí od výrobce ke konečnému spotřebiteli. Do oblasti distribuce 
patří také tyto základní funkce: doprava, skladování, ošetřování výrobků, plánování 






4.3.1 Distribuční kanály 
 
Distribuční cesta je mnoţina nezávislých organizací, které se podílejí na procesu zajištění 
dostupnosti výrobku nebo sluţby pro spotřebitele. Volba distribuční cesty závisí na druhu 




Úrovně distribuční cest 
1. Přímá distribuční cesta - Výrobce prodává zboţí přímo zákazníkovi. 
2. Nepřímá distribuční cesta – Výrobce prodává zboţí přes prostředníky, kterými mohou 
být maloobchod, velkoobchod a jiní prostředníci.
141
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4.3.2 Motivování členů distribuční cesty 
 
Prostředníci i zprostředkovatelé musí být nepřetrţitě motivováni, aby dělali svoji práci 
co nejlépe. Pozitivní motivace zahrnuje vyšší marţe, prémie, náhrady a prodejní soutěţe. 






4.3.3 Hodnocení článků distribučního systému 
 
Výrobce musí pravidelně kontrolovat činnost jednotlivých členů systému. Firma by měla 
odměňovat prostředníky, kteří pracují dobře a poradit těm, kteří dobře nepracují a pokud 







 „Marketingová komunikace je jedním ze čtyř hlavních prvků marketingového mixu firmy. 





Mezi základní nástroje propagace patří: 
 
 Reklama 
„Reklama je jakákoli forma neosobní placené prezentace a podpory prodeje výrobků, 
sluţeb či myšlenek určitého subjektu.“
145
 Cílem reklamy je informování širokého okruhu 
spotřebitelů se záměrem ovlivnění jejich kupního chování. Pouţívá se pro komunikaci 
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omezeného mnoţství informací velkému počtu osob.
146
 Reklama vyuţívá masových medií 




 Podpora prodeje 
„Podpora prodeje zahrnuje činnosti nebo materiály, které působí jako krátkodobý stimul 
pro povzbuzení nákupu nebo prodeje výrobku či sluţby.“
148
 Nástroje podpory prodeje 
lze rozdělit do skupin podle cílového adresáta: 
o spotřebitelská podpora zaměřená na konečného zákazníka 
o obchodní podpora prodeje orientovaná na články distribučního řetězce 
o vnitřní prodejní podpora zaměřená na firemní prodejce149 
 





o Spotřebitelské soutěţe 
o Vyzkoušení zboţí zdarma 
o Vystavování a předvádění výrobků150 
 
Metody obchodní podpory prodeje jsou např.: 
o veletrhy, přehlídky 
o odměny za vystavení zboţí 
o bezplatné poskytnutí zboţí151 
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Hlavní nástroje vnitřní prodejní podpory jsou: 
o soutěţe mezi prodejci 
o školení a výcvik prodejců 
o reklamní pomůcky152 
 
 Osobní prodej 
„Osobní prodej je definován jako osobní prezentace nabídky, jejímţ cílem je prodej 
výrobku nebo sluţby a vytvoření dobrého vztahu se zákazníkem.“
153
 Spočívá především 
v osobní komunikaci obchodních zástupců firmy s potenciálními zákazníky. Je to velmi 





Prodejce pravidelně poskytuje informace pro potřeby: 
o operativního řízení prodeje o aktivitě obchodních zástupců a jejich 
výsledcích, rozpracovaných jednáních a výhledových plánech s kým bude 
jednáno 
o marketingového řízení – zpětná vazba od potenciálních zákazníků je velmi 





 Public relations (PR) 
„Za PR je označováno budování pozitivních vztahů veřejnosti k dané firmě, vytváření 
dobrého institucionálního image a snaha o minimalizaci následků nepříznivých událostí, 
popřípadě pomluv, které se o firmě šíří.“
156
 Vychází z dlouhodobé strategie organizace 




Jedním z nástrojů PR je sponzorství, které můţe být zaměřeno na: 
o osobnosti např. na sportovce, 
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o události např. návštěva papeţe, 
o organizace např. pomoc školám, charitám, 
o soutěţe např. mistrovství světa v hokeji.158 
 
 Direct marketing 
Direct marketing neboli přímý marketing je přímá, adresná komunikace se zákazníky 
zaměřená na prodej zboţí, která pouţívá jednoho nebo více médií k dosaţení měřitelné 




Nové formy marketingové komunikace jsou: 
 
 Virální (virový) marketing 
„Virální (nebo virový) marketing (viral marketing) představuje metodu slouţící k dosaţení 
exponenciálního růstu povědomí o značce nebo produktu (sluţbě) prostřednictvím 
neřízeného šíření informací mezi lidmi, obdobně jako je tomu při epidemii.“
160
 Výhodami 
tohoto nástroje marketingové komunikace jsou nízké náklady, rychlé šíření informací 





 Guerilla marketing 
„Guerilla marketing chápeme jako nekonvenčně pojatou marketingovou kampaň, jejímţ 




 Event marketing 
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 Elektronická komunikace  
Pojmem elektronická komunikace zahrnuje internetový a mobilní marketing. K hlavním 





 Product placement 
„Product placement je záměrné a placené umístění značkového výrobku (sluţby) 





4.4.1 Matematika médií  
 
Pro výpočet efektivnosti inzerce se vyuţívá mnoho vzorců. Mezi nejdůleţitější z nich patří 
index CPM, CPR a CPM T.
166
 Jsou pouţívány jako srovnávací prostředky jednotlivých 
médií.
167





CPM (cost per thousand) 
 
CPM neboli cost per thousand, náklady na tisíc oslovených lidí. M je z latinského slova 
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Výsledkem jsou náklady na tisíc kusů.
171





CPR (cost per response) 
 








                  (3) 
 
Odečtením CPR od zisku získáme zisk na odpověď. Kdyţ výsledek vyjde kladný, jedná se 




CPM T (Cost per Thousand Target Audience) 
 
CPM T neboli Cost per Thousand Target Audience, náklady na tisíc cílových zákazníků. 
Do cílových zákazníků se započítávají pouze čtenáři s poţadovanými demografickými 
charakteristikami. Index bude vyšší u odborně zaměřených časopisů.
175
 Pokud všichni 
čtenáři jsou cílovými zákazníky, index CPM T se rovná indexu CPM.
176 
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5 Základní charakteristika vydavatelské skupiny 
Metropol 
 
Vydavatelská skupina Metropol je tvořena čtyřmi firmami:  
 European Press Holding, a. s., která je mateřskou společností 
 METROPOL MANAGEMENT, s. r. o.  
 Severočeský METROPOL, a. s. 
 Moravský METROPOL, s. r. o. 
 
Předmětem podnikání je vydávání vysoko-nákladových mutovaných regionálních novin 
Metropol (Příloha A), které vycházejí v základním harmonogramu jednou za čtrnáct dní 
v osmi krajských mutacích a provozování internetového zpravodajského portálu 
tydeniky.cz. Dále skupina spolupracuje s čelními představiteli vládních struktur, 
politických stran a významných národních firem na strategii komunikace. Prioritou 
vydavatelské skupiny však zůstávají regionální noviny.  
 
Obr. 4: Tištěné náklady v regionech 




Noviny vycházejí ve vysokém tištěném nákladu aţ 750 000 ks výtisků po celé České 
republice, čímţ je zajištěna přední pozice v rámci České Republiky v oblasti pokrytí 
domácností. Přehled vydávaných mutací a jejich tištěných nákladů zobrazuje obrázek 4. 
 
   
5.1 Stručná historie 
 
Vydavatelská skupina Metropol navazuje na činnost mediální agentury Metropol 
Management, která působí na Českém trhu od roku 2003. Další rozvoj oblasti 
vydavatelských společností byl v roce 2008, kdy byly zaloţeny sesterské společnosti 
Severočeský Metropol, Moravský Metropol a zároveň také European Press Holding, která 




První číslo regionálních novin Severočeský Metropol vyšlo 9. 12. 2007 s tištěným 
nákladem 185 000 ks. Tento experimentální výtisk byl zároveň praktickou prověrkou 
předchozích marketingových studií a byl pečlivě vyhodnocován vedením společnosti. 
Hlavní důraz byl kladen na reakce široké veřejnosti, dále na představitele 
veřejně-politického ţivota a na reakce obchodních partnerů v oblasti zpětné vazby 
inzerce.
178
 Společnost naplánovala další číslo aţ počátkem roku 2008 tak, aby bylo moţno 
provést nejen vyhodnocení, ale i veškeré potřebné úpravy produktu.  
 
Vydavatelská skupina Metropol vstoupila na značně obsazený vydavatelský trh a stala se 
velmi sledovanou firmou, coţ se projevilo například v oblasti ochranných známek. 
Lichtenštejnská společnost vydávající bezplatný titul Metro se za pomoci svých právních 
kanceláří snaţila zabránit registraci ochranných známek Metropol v dalších mutacích. 
Vydavatel VLTAVA−LABE−PRESS a. s. (VLP) zařadil speciální sloţku ve svých 
mutovaných Denících s hlavičkou „příloha Metropol“. Vydavatelská skupina 
Mafra a. s. vydávající MF Dnes spustila projekt cílený na stejný typ čtenářů jako Metropol, 
čtrnáctideník formátu A5 s názvem Čtrnáct dní.  
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Společnost Metropol realizovala naplánované kroky a udrţela firemní strategii tak, jak byla 
naplánována při startu projektu. Podařilo se obhájit ochranné známky ve 100 % případů 
a prosadit se proti zahraničním společnostem. Velké vydavatelské domy nakonec byly 
donuceny své projekty z ekonomických důvodů zastavit. Například u skupiny Mafra byl 
titul Čtrnáct dní v roce 2009 zastaven a společnost přiznala více neţ 25 000 000ztrátu 
na tomto projektu. Vydavatelská skupina VLP přílohu Metropol v regionálních novinách 
přestala vydávat ještě v roce 2008.  
 
„Pozitivní ohlasy čtenářů i klientů, kteří tak zdarma získali nový moderní vysoko-
nákladový titul s redakčními i komerčními informacemi, vedly vydavatele v květnu roku 
2008 k zaloţení nové mutace – Praţský Metropol. V září téhoţ roku se skupina rozšířila 
o další čtyři tituly. V Čechách začal vycházet Severočeský Metropol pro Liberecký kraj, 
v Plzeňském a Karlovarském kraji Západočeský Metropol. Na Moravě vznikla sesterská 
vydavatelská společnost Moravský Metropol s.r.o., která vydává Moravský Metropol – jih 





Projekt počítá s restrukturalizací jednotlivých mutací novin do vlastních regionálních 
společností tak, jak je tomu v Severních Čechách a na Moravě. Tyto do budoucna 
vznikající společnosti budou vydavatelé jednotlivých titulů, čímţ dojde nejen k usazení 
titulu do příslušného regionu, ale i k usazení samotné vydavatelské společnosti 
a prohloubení vazby mezi místními čtenáři, inzerenty a vydavatelstvím. Zároveň tímto 
opatřením stoupá šance vydavatelství podílet se na regionálních výběrových řízeních 
pořádaných magistráty a krajskými úřady. 
 
Definitivně byl projekt realizován tím, ţe došlo k celostátnímu pokrytí, kdyţ počátkem 
února 2010 vznikly poslední dvě mutace – Východočeský Metropol (pro Královéhradecký 
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5.2 Poslání a cíle 
 
Prvotní myšlenkou stojící u zrodu novin byl záměr nabídnout čtenářům nový druh 
tištěného média, který nebude uplatňovat doposud obvyklé prvky deníků a týdeníků. 
Posláním vydavatelské skupiny je zároveň podporovat ţivot v regionu a zvyšovat vazby 
obyvatel na místo, ve kterém ţijí a vytvářet pozitivní úhel pohledu občana na ţivot v České 
republice. Tyto noviny od titulních aţ po poslední stránky ve všech svých materiálech 
zásadně odmítají bulvární zpravodajství a věnují se pouze oblasti pozitivních trendů. 
 
Cíle vydavatelské skupiny 
 
1. Zisk z inzerce z jednoho regionálního vydání novin 100 000 Kč, coţ přináší z osmi 
mutací za jeden měsíc 1 600 000 Kč předpokládaného zisku. 
2. Vybudování dominantního postavení na trhu v tištěných mediích a PageRank 5 
u internetového portálu tydeniky.cz 
3. Spokojenost inzerujících zákazníků a čtenářů 
4. Vysoká grafická kvalita produktu v průběhu celého roku 
5. Vysoký tištěný náklad a zachování náskoku před konkurenčními projekty 
6. Dobré jméno vydavatelské skupiny a realizace charitativních projektů 
7. Start nových vydavatelských aktivit v oblasti prodávaných novin – záměr vydávat 
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6 Vymezení konkurenčních titulů v oblasti inzerce 
 
Vydavatelská skupina Metropol působí na trhu monopolistické konkurence a to v oblasti 
tištěných novin a internetových portálů. Mezi konkurenty patří veškerá tištěná periodika, 
rozhlasová a televizní média, billboardy a jiné nosiče outdoorové reklamy a poštovních 
tiskoviny – letáky a ostatní direct maily. 
 
Na trhu tiskových médií se o inzertní objemy dělí 9 národních a 79 regionálních deníků. 
Koncentrace týdeníků, čtrnáctideníků a měsíčníků je kolem 1 000 vydavatelů, magazíny 
pak překračují číslovku 1 500 a dále se na trhu vyskytuje dalších více neţ 2 000 velmi 
specializovaných či lokálních titulů. Kompletní přehled všech 4 694 tiskovin obsahuje 





Pro účely této diplomové práce je důleţité vymezit a charakterizovat pouze 
nejdynamičtější a největší firmy v oboru tištěných novin, jelikoţ by detailní analýza všech 
konkurenčních titulů přesáhla rozsahové moţnosti této diplomové práce. S hlavními 
firmami bude vydavatelská skupina Metropol porovnávána a srovnávána v dalších částech 
diplomové práce. Z průzkumu zveřejněného Unií vydavatelů
183
 vyplývá, ţe zpravodajské 
noviny s největšími inzertními příjmy v roce 2010 jsou vydavatelé těchto novin: 
a) placené tituly 
1. Deník 
2. MF DNES 
3. Blesk 
b) bezplatné tituly 
  1. Sedmička 
  2. Metro 
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Průzkum inzerce provedla společnost Kantar Media a jedná se o inzertní příjmy vydavatelů 
za leden aţ říjen roku 2010. Inzertní objemy jmenovaných titulů jsou znázorněny 
na obrázku 5. Údaje jsou uvedeny v hrubých ceníkových cenách před odečtením slev. 
Z media projektu Unie vydavatelů, Asociace komunikačních agentur, ARA´S a SKMO
184
 
vyplynulo, ţe jmenovaná periodika jsou zároveň nejčtenějšími novinami na českém trhu. 
 
 
Obr. 5: Inzertní objemy pěti nejsilnějších titulů (Kč) 
Zdroje: Objem inzerce v periodickém tisku v ŘÍJNU 2010 [online].; Inzertní příjmy vydavatelů 
v lednu aţ říjnu roku 2010 [online]. 
 
Z hlediska konkurence neexistuje v současné době po všech stránkách obdobný titul jako 
Metropol. Noviny jsou zcela odlišné po obsahové, grafické, polygrafické a distribuční 
stránce. I přes odlišnosti jednotlivých novinových periodik, inzertní poptávka je obdobná 
u všech titulů. Tato skutečnost vyplývá z monitoringů konkurence (Příloha B) prováděných 
obchodními zástupci a z referenčního listu Metropolu (Příloha C). Hlavními inzerenty 
ve zpravodajských novinách jsou firmy působící v oblasti bankovnictví, automobilového 
průmyslu, prodeje nábytku. Dále telefonní operátoři, cestovní kanceláře, energetické 
společnosti, dopravní podniky, realitní kanceláře apod.  
 
Monitoringy společnost provádí u nejsilnějších konkurentů a jsou dalším vodítkem 
pro práci obchodních zástupců vydavatelské skupiny Metropol. Účelem monitoringu 
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je sepsání inzerujících firem u hlavních konkurenčních periodik a tyto inzerenty následně 
oslovit s nabídkou. 
 
Nyní krátce k internetovému trhu. Firem působících na tomto trhu je mnoho 
a konkurence se dynamicky rozvíjí. Přední posty v oblasti návštěvnosti internetových 
zpravodajských portálů (PageRank 7) však dlouhodobě obhajují: 
 iDNES.cz − provozován vydavatelem MF DNES 
 Atlas.cz 
 Denik.cz 
 Aktuálne.cz − patřící k portálu Centrum.cz 









6.1 Základní charakteristiky pěti hlavních konkurentů tištěných 
médií 
 
Pro přehlednost jsou nejdůleţitější charakteristiky jednotlivých médií srovnány do dvou 
tabulek, které se nacházejí níţe.  
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Celá ČR 9 
Deník VLP deník 
Prodej a 
předplatné 
regionální Celá ČR 73 






Celá ČR 14 
Metro Mafra deník Bezplatná regionální 
51 měst se 
zaměřením 
převáţně na Prahu 
8 
Sedmička Mladá Fronta týdeník Bezplatná regionální Celá ČR 29 
Metropol Metropol čtrnáctideník Bezplatná regionální Celá ČR 8 
 
Zdroje: 
Media Market Overview [online]. 
Tisková zpráva Unie vydavatelů [online] 
O týdeníku sedmička [online]. 
Mladá fronta Sedmička [online]. 
Ověřované náklady periodického tisku [online]. 
Vyberte deník [online]. 
Blesk [online]. 
MF Dnes v regionech [online].  
O nás [online]. 
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Blesk 500 953 1 420 000 394 718 106 235 
Deník 274 988 921 000 224 318 50 670 
MF Dnes 304 642 874 000 243 731 60 911 
Metro  263 270 383 000 - - 
Sedmička 689 000 - - - 
Metropol 750 000 - - - 
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7 Analýza stávajícího sloţení marketingového mixu 
vydavatelské skupiny Metropol 
 
V následujících podkapitolách je popsáno a hodnoceno současné sloţení nástrojů 
marketingu vydavatelské skupiny Metropol a zároveň jsou zde uvedeny výsledky analýzy 
a návrhy na zlepšení jednotlivých nástrojů marketingového mixu. 
 
Diplomová práce se z důvodu rozsahových moţností zabývá pouze čtyřmi základními 
nástroji, které jsou označovány jako 4P: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce) 
 Promotion (propagace) 
 
Základní strategie vydavatelské skupiny, ze které vycházejí závěry diplomové práce je: 
Nabídnout klientovi nejlepší novinový produkt za niţší cenu při vyšší kvalitě tisku 





Diplomová práce se zabývá nejen poskytováním inzerce v titulech Metropol, která přináší 
vydavatelské skupině hlavní část příjmů, ale také vydávanými bezplatnými novinami, které 
jsou důleţité pro poskytované propagační sluţby. Diplomová práce se dále okrajově 
zabývá zpravodajským internetovým portálem tydeniky.cz. 
 
Při vzniku projektu bezplatných vysoko-nákladových novin Metropol vydavatel vycházel 
ze současného novinového prostředí a ze zpracované analýzy mediálního trhu k roku 2007. 
Z prognóz a závěrů vyplynulo, ţe novinový trh na úrovni placených deníků je zcela 
zaplněn a prostor pro obdobné médium tohoto typu je minimální. Většina stávajících titulů 
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je na trhu dlouhodobě etablována a jejich tradice vychází z komunistických deníkových 
titulů např. MF Dnes dříve Mladá Fronta, Právo dříve Rudé Právo apod.  
 
Z těchto důvodů byl projekt novin Metropol zaměřen do jiné oblasti – do bezplatných 
vysoko-nákladových novin. Z analýzy mediálního trhu vyplynul závěr, který bylo nutno 
respektovat a to poţadavek čtenářů a hlavně inzertních klientů na rostoucí kvalitu tisku, 
tiskových barev a kvality papíru pouţitého na produkt. Proto titul Metropol jako první 
noviny v rámci celé ČR pouţívá na výrobu kvalitní časopisecký leštěný papír o gramáţi 
48,8 g. Tímto došlo k odlišení Metropolu od starších produktů. Dále analýza přinesla 
závěry, které vycházely z časových moţností klientů – čtenářů. Z analýzy prováděné 
na vzorku 4 800 čtenářů více neţ 70 % má na čtení novin méně neţ 10 minut času za den. 
Na základě těchto informací byl stanoven nízký rozsah stránek tak, aby nedocházelo 
ke zbytečnému potiskování papíru, který nebude mít většina čtenářů časový prostor přečíst. 
Rozsah titulu Metropol je plánován na 8 stránek formátu A3. Dále je rozsah titulu 
rozšiřován o inzertní stránky do maximálního rozsahu 16 stran formátu A3.  
 
Po redakční stránce je nutné udrţet obsah novin v univerzální rovině tak, aby v titulu, který 
má nejvíce čtenářů v krajích, čtenář získal komplexní informace z témat, které jsou 
v předmětu zájmu nejširších vrstev obyvatel. Cílem je nabídnout několik poutavých 
materiálů kaţdé skupině a to nejen muţ x ţena, případně mladší x střední x vyšší věk ale 
i z úhlu pohledu vzdělání.  
 
Nyní se krátce věnujme obsahu kaţdého čísla. Jeden aţ dva redakční materiály jsou 
věnovány osobnostem regionu včetně titulní strany, další dva aţ tři materiály informují 
o politickém dění v kraji, dále je čtenářům přiblíţena oblast kultury, na půl stránce oblast 
motorismu, strana 7 je koncepčně věnovaná zábavě formou horoskopu, kříţovek 
a redakčních testů. Poslední část novin přináší tipy pro rodiny např. zajímavé destinace, 
doporučené kulturní akce apod. Ve střední části novin je velký prostor věnován oblasti 
zdraví a zdravotnictví. Celková redakční koncepce vychází ze strategie, ţe čtenář ať jiţ 
je v jakékoliv příjmové či vzdělanostní skupině musí v kaţdém výtisku najít tři aţ čtyři 
články z oblasti, která by upoutala jeho zájem. Tento redakční záměr je kaţdý měsíc 
ověřován na skupině čtenářů − 100 vybraných čtenářů se vyjadřuje k navrţenému vydání 
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novin Metropol a redakce zjišťuje jejich vnímání novin a jednotlivých článků. Závěry 
z tohoto ověřování se přenášejí do dalších vydání.  
 
Velkou pozornost při tvorbě Metropolu sehrávají fotografie a nezaměnitelná grafika novin. 
Oblast grafiky zpracovalo DTP studio na základě zahraničních návrhů a tak vznikl celkový 
layout novin, zlom stránek na 6 redakčních sloupců. Výběr redakčního písma i práce 
s obrázky (výřezy fotografií, formy popisek apod.) jsou zpracovány do vydavatelského 
manuálu, který je striktně dodrţován při výrobě produktu. 
 
Cílem produktu je uspokojení čtenářů novin Metropol a zároveň poskytnutí sluţeb 
v oblasti propagace pro podnikatelské subjekty a organizace. Noviny Metropol jsou 
specializovaný titul přinášející klientům široké a nové formy reklamních a propagačních 
sluţeb. Titul krom běţné formy plošné inzerce přináší nové moţnosti v oblasti PR sluţeb. 
Jsou zde často vyuţívány různé redakční formy komunikace a to i u velkých státních 
či privátních subjektů. Mezi velké zákazníky novin patří krajské úřady, magistráty velké 
organizace tipu nemocnic či energetických firem. Při pohledu na referenční list (Příloha C) 
lze zjistit, ţe během velmi krátké doby a ve velkém konkurenčním prostředí si titul získal 
důvěru většiny klíčových podnikatelských subjektů nejen v regionu, ale i v rámci celé ČR.  
 
Součástí vydavatelské skupiny Metropol je divize internet, jejímţ produktem 
je zpravodajský portál tydeniky.cz. Tento zpravodajský portál byl vytvořen v roce 2008 
a modernizován v roce 2009 do současné podoby. Cílem internetového portálu je podpořit 
v elektronické formě účinnost novin Metropol a přinášet průběţně čtenářům novin 
a návštěvníkům internetových stránek komplexní informace tou nejrychlejší moţnou 
cestou. Portál vychází ze světově úspěšného projektu novin New York Times s určitou 
modernizací a větším zaměřením na případné komerční prezentace pro klienty. Internetový 
portál je kaţdé dvě hodiny aktualizován o informace ze dvou hlavních zdrojů. Jedním 
zdrojem je vlastní redakční tvorba novinářů skupiny Metropol a druhým jsou české 
a zahraniční zpravodajské agentury.  
 
V hlavní masce (v hlavním menu) je čtenáři nabídnuto čelo zprávy a v případě jeho zájmu 
kliknutím na tuto zprávu lze získat komplexní informaci. Dále je portál rozšířen o ankety 
61 
 
a aktivní formu komunikace s uţivateli formou chatu. Takto vydavatel získává zároveň 
podněty na články a reportáţe do tištěného produktu a zpětně tištěný produkt podporuje 
návštěvnost internetového portálu.  
 
Vysoká návštěvnost těchto stránek napomáhá k efektivním komerčním prezentacím 
pro inzertní klienty. Celková návštěvnost ke dni 1. 11. 2010 činila 20 850 000 uţivatelů,
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přičemţ průměrný denní přístup individuálních uţivatelů se pohybuje kolem 38 000 
přístupů.
192




V příštím roce vydavatel plánuje doplnění vydavatelské skupiny o internetovou televizi 
Metropol TV a rozšíření aktivit z tiskové produkce a internetu na tiskovou 
produkci − internet – televize. 
 
 
7.1.1 Řízení diferenciace  
 
Noviny Metropol jsou tištěny na kvalitním časopiseckém papíře a tím je také dosahováno 
vyšší kvality plno-barevného tisku v oblasti inzerce oproti konkurenčním novinovým 
periodikům. Dalším důleţitým odlišením od konkurence je bezplatné poskytování grafické 
úpravy inzerce včetně výroby a korektur textu. Skupina Metropol také poskytuje 
poradenskou činnost pomocí profesionálního obchodního týmu.  
 
Z inzertního pohledu produkt přináší nejvyšší moţnou formu efektivity vloţených 
prostředků, jelikoţ tištěný náklad výrazně převyšuje konkurenční tituly a zároveň díky své 
distribuci nevytváří remitendu a tím je zákazníkovi zaručeno, ţe kaţdý výtisk nezávisle 
na obsahu novin bude doručen ke čtenáři. 
 
Dalším odlišením tohoto produktu od konkurenčních novinových periodik je pruţnost 
distribuce, která spočívá v moţnosti zacílení na domácnosti podle lokality a typu bydlení 
čtenářů. Dále je moţnost vyslat promo team na společenské akce, na kterých chce být 
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 HLOBÍLEK, R., Google PageRank: software pro zjištění hodnoty PageRank webových stránek [online]. 
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inzerent propagován a pokud je stálým klientem, je moţnost také vytvořit nové distribuční 
místo, které je pro inzerenta strategicky důleţité. 
 
Pro oblast diferenciace produktu je také důleţitá image firmy a značky, která je blíţe 
rozebírána v následující podkapitole týkající se strategie brandingu. 
 
 
7.1.2 Strategie brandingu 
 
Název Metropol vychází ze slova Metropole, označuje, kde noviny vychází a také 
zdůrazňuje regionální pokrytí. Je snadno vyslovitelný a zapamatovatelný, označující 
ve většině světových jazycích to samé.  
 
Nevýhodou tohoto názvu je jeho podobnost s názvem bezplatného deníku Metro. 
Na záměnu těchto dvou názvů upozornily promotérky rozdávající noviny cílovým 
čtenářům a obchodní zástupci firmy. Tato nevýhoda se ale projevila pouze na počátcích 
vydávání novin, kdy noviny ještě nebyly dostatečně známé. V dnešní době si jiţ tyto dva 
názvy čtenáři ani inzerenti nezaměňují.  
 
Ochranná známka Metropol byla podána v roce 2008 na Úřadu průmyslového vlastnictví 
a v následujících schvalovacích procesech úspěšně obhájena. V současné době vlastní 





Mezi vlastnosti vyzdvihované vydavatelskou skupinou patří: kvalita tisku, vysoký 
tištěný náklad a regionální pokrytí. Kvalita tisku umoţňuje klientům zveřejnit 
plno-barevné inzeráty s vysokým rozlišením. Vysoký tištěný náklad vede 







Přínos pro klienta, plynoucí z inzerce v novinách Metropol, je podpora prodeje 
zboţí, rostoucí obrat firmy a budování prestiţe značky. 
3. Hodnoty  
Skupina kupujících, jejichţ hodnoty odpovídají přínosům produktu, je v tomto 
případě spíše tvořena inzerenty z prostředí firem neţ z oblasti soukromých osob. 
Zákazníky mohou být firmy působící regionálně, ale i celostátně.  
4. Osobnost 
Metropol si můţeme představit jako moderního elegantního člověka s pozitivním 
pohledem na svět, který si váţí svého času, je rychlý a dynamický, dbající na svůj 
vzhled a přinášející různé formy zábavy svému okolí. Tímto si vytváří velkou 
skupinu přátel a na své okolí působí seriózně a bezkonfliktně. 
 
Některé ze sloganů pouţité vydavatelskou skupinou 
 
Nápis „Nejmodernější novinový projekt tištěný náklad 750 000 výtisků v ČR“ se objevuje 
na deskách skupiny Metropol a na prezentačních materiálech určených pro klienty. Tento 
slogan vyjadřuje hned dvě z výše uvedených předností tohoto produktu, a proto podporuje 
kladné asociace spotřebitelů a je vhodný pro podporu značky. 
 
„Noviny třetího tisíciletí“ Tento slogan se objevil na propagačních plachtách a vyjadřuje 
modernost tohoto produktu a snaţí se vyzdvihnout, ţe jde o nový typ periodika, který 
je odlišný po obsahové, grafické a distribuční stránce. Respektuje vymezený positioning 
značky a proto podporuje jasnou pozici novin Metropol v mysli zákazníků.  
 
„Vaše regionální noviny…  
…noviny, které s vámi mluví“ se objevilo v bulletinu Metropol news (Příloha D) 
ze září 2010. Vyzdvihuje regionální pokrytí a poskytování zajímavých informací, které 
jsou předmětem zájmu čtenáře a také moţnost ovlivnit obsah novin pomocí chatu 
na internetovém portálu tydeniky.cz. Tento slogan vyzdvihuje některé z positioningem 




„METROPOL vaše noviny…“ je slogan, který se objevil při billboardové kampani v létě 
roku 2010 (Příloha E). Tento slogan nevyzdvihuje ani jednu z předností uvedených 
v positioningu značky. Pracuje s METROPOLem pouze jako s názvem nikoli jako 
se značkou a nezdůrazňuje důleţité vlastnosti, přínosy ani hodnoty produktu.  
 
Interní budování značky 
  
Důleţité je výše uvedené hodnoty vštípit do povědomí nejen zákazníkům, ale i svým 
zaměstnancům. Vydavatelská skupina sjednává své zakázky pomocí přímého prodeje 
obchodních zástupců. Proto v tomto případě je důleţité školení zaměstnanců, ale současně 
i jejich spokojenost a jejich důvěra ve firmu.  
 
Ve firmě existuje filozofie pro zaměstnance a spolupracovníky vytvořená z těchto 
myšlenek: Vztahy na pracovištích jsou pro firmu velmi důleţité. Mezi hlavní firemní 
zásady patří týmová spolupráce všech oddělení v rámci sjednocení s hlavními cíly 
vydavatele. Ve firmě přecházejí pruţně kompetence na pracovníky s měnícími se projekty 
tak, aby kaţdý z vedoucích pracovníků necítil pouze spoluzodpovědnost za dané oddělení, 
ale byl zodpovědný za celý projekt a celý výsledek. Proto dochází ke spolupráci mezi 
distribucí a inzercí nebo také mezi redakcí a inzercí apod.  
 
Komunikace ve firmě je ve stejném poměru horizontální a vertikální. Mezi horizontální 
můţeme povaţovat např. porady všech vedoucích pracovníků tj. ředitel výroby, ředitele 
inzerce, ředitele distribuce, šéfredaktora s vydavatelem novin. Za důleţité vertikální 
nástroje lze povaţovat např. jednotlivé porady s obchodními zástupci na různých stupních, 
informování o závěrech a rozhodnutích pro grafická studia (externí spolupracovníci) 
a jejich pracovníky. 
 
Firemní vztahy jsou pečlivě monitorovány různými neoficiálními formami v podobě 
pracovních snídaní, vytváření různých pracovních skupin pro jednotlivé projekty, 




V současné době ve vydavatelské skupině Metropol pracuje 58 pracovníků na hlavní 
pracovní poměr, 16 externích zaměstnanců a 5 subdodavatelských společností. S kaţdou 
novou regionální mutací přibývá 8 – 9 nových pracovníků. Ti jsou okamţitě zařazeni 
do celo-firemní komunikace tak, aby vzrostla jejich empatie s vydavatelskou skupinou. 
 
Dalším cílem Metropolu je vytvoření optimálního privátního prostředí a firma se snaţí 
získat podporu nejen u svých přímých pracovníků, ale také u jejich rodinných příslušníků, 
pro které pořádá dvakrát ročně setkání.  
 
Další tradiční akcí je Metropol párty pořádaná kaţdoročně k výročí zaloţení novin, 
kde se setkávají politické špičky v regionu s obchodními partnery, pracovníci Metropolu 
a jejich rodinní příslušníci a významné osobnosti regionu. Tato akce nejen zvyšuje u svých 
zaměstnanců firemní myšlení, ale pomáhá také ke zviditelnění skupiny mezi důleţitými 
stávajícími, ale i potencionálními klienty.  
 
Externí budování značky 
 
Pro zapsání názvu Metropol do povědomí potencionálních inzertních zákazníků, 
ale i čtenářů, vyuţívá skupina Metropol různé druhy marketingové komunikace jako 
je reklama, vyuţití vlastního promo teamu na kulturních a sportovních akcích a osobní 
kontakt s klienty prostřednictvím obchodních zástupců skupiny. Externímu budování 
značky dále také přispívají webové stránky, které mají více neţ 30 000 přístupů za den.  
 
Propagace a s tím související budování značky vydavatelské skupiny Metropol je hlouběji 




Oblast grafiky včetně firemního loga zpracovalo DTP studio. Název na firemním logu 





Obr. 6: Logo 
Zdroj: Metropol 
 
Jak je patrné z obrázku číslo 6, hlavní část loga tvoří ţlutá barva. Tato barva „je nejjasnější 
teplou barvou s povzbuzujícím a rozveselujícím účinkem. Je symbolem moudrosti a vysoké 
inteligence.“
194
 Logo je originální a výrazné a barvy jsou dostatečně kontrastní. 
 
 
7.1.3 Návrhy na zlepšení v oblasti produktu 
 
Z analýzy obsahové stránky konkurenčních bezplatných periodik vyplynulo, 
ţe konkurenční noviny uvádějí navíc televizní program a svá distribuční místa. 
TV program byl vydáván v prvních výtiscích Metropolu, ale nebylo dostatek prostoru 
na jeho umístění, a proto byl nepřehledný a čtenáři ho nevyuţívali.
195
 Uvedení míst, 
kde čtenáři mohou získat dané noviny, je u bezplatného periodika, které je distribuováno 
i do stojanů a na distribuční místa vhodné. Čtenáři tak mohou snadno vyhledat své 
oblíbené noviny i v případě, ţe jim nejsou doručovány do schránky. Uvedení distribučních 
míst v novinách Metropol je jedním z návrhů diplomové práce na zlepšení stávajícího 





Další návrh v oblasti produktu se týká strategie interního i externího budování značky. 
Kaţdoročně vydavatel pořádá tradiční akci − Metropol párty, která je pořádána k výročí 
zaloţení novin. Zviditelnění vydavatelské skupiny mezi současnými i potenciálními 
inzerenty prostřednictvím eventů je pro bezplatné noviny důleţitou součástí propagace 
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 Vyplývá z průzkumu, který Metropol provádí u 100 náhodně vybraných respondentů kaţdý měsíc. 
Respondentům se zašle výtisk novin, ve kterém mají za úkol vyznačit červeně to, co je v novinách zaujalo 
a černě naopak to, co se jim nelíbí.  
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 Vyplývá z téhoţ průzkumu prováděného Metropolem. 
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firmy. Metropol párty je pořádána pouze v Ústí nad Labem, kam jezdí jen lidé 
ze Severních Čech a okolí do 100 km.  
 
Noviny vycházejí v regionech po celé ČR, a proto bylo dotazníkovým šetřením zjišťováno, 
jak daleko jsou ochotni klienti na pořádanou akci jet a zda by se podobného typu 
společenské akce účastnili. Z průzkumu vyplynulo, ţe 80 % oslovených klientů navštěvuje 
pořádané akce firemních partnerů
197
 a 55 % z nich by uvítalo podobný typ společenské 
akce jako Metropol párty.
198
 Zároveň je z šetření patrné, ţe do 50km přijede 79 % 




Návrhem vyplývajícím z výše uvedených skutečností je pořádat obdobný typ společenské 
události jako Metropol párty v dalších městech ČR a to v Karlových Varech, Plzni, Praze, 
Liberci, Českých Budějovicích, Hradci Králové, Jihlavě, Brně, Ostravě a v Olomouci. 
 
 
7.2 Cena inzerce 
 
Tato část diplomové práce se zabývá cenou poskytované inzerce v novinách Metropol. 
Cílem této podkapitoly je pomocí jednotlivých kroků procesu stanovení ceny zhodnotit, 
zda je její současná výše vhodná. Dalším cílem je vypracování návrhu na úpravu systému 
slev a příplatků. 
 
Diplomová práce se zabývá cenou stanovenou k 1. 1. 2010 ceníkem č. 3 (Příloha F). 
Ten vychází z platného inzertního ceníku č. 1 pro rok 2008 a byl stanoven na základě 
matematické analýzy konkurenčních produktů. Je kaţdoročně přehodnocován 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 3: Jak daleko byste byl ochoten/ochotna jet na pořádanou akci? 
Z celkového počtu 44odpovědí: jen ve městě mého bydliště 9 / do 50 km 17 / do 100 km 13 / do 150 km 5 / 




a porovnáván s pěti konkurenčními vydavatelskými domy a kopíruje průměrný vývoj 
na trhu v oblasti reklamních projektů. Zároveň jsou okrajově sledovány ceny ostatních 
medií s důrazem na pozornost jejich vývoje u spotů v rádiích a částečně také televizních 
spotů u regionálních televizních stanic. 
 
Jediná větší změna ceníku byla provedena k 1. 1. 2010 na základě rozvoje společnosti, kdy 
byl doplněn o nové mutace v oblasti Východních a Jiţních Čech, Východočeský 
a Jihočeský Metropol. 
 
 
7.2.1 Proces stanovení ceny 
 
Proces stanovení ceny probíhá v následujících krocích: 
 
1. Stanovení cílů cenové politiky 
 
Hlavním cílem cenové politiky je při zavádějícím období poskytnout inzertní sluţby 
o 10 % levnější oproti konkurenci. Ostatní jsou totoţné s cíly celkové marketingové 
strategie firmy, které jsou vymezeny v části 5.2.  
 
2. Odhad nákladů 
 
Pro potřebu této diplomové práce byly částečně poskytnuty interní informace 
z ekonomického oddělení. Náklady na výrobu novin tvoří 36 % a na distribuci 9 % 
celkového měsíčního obratu. Relativně vysoké jsou personální náklady včetně odvodů 
ve výši 38,5 %, zbytek tvoří ostatní drobné výdaje – cestovné, nájmy, opravy výpočetní 
techniky, provoz autoparku, pojistné, audity a honoráře externistů. Celkový obrat 
společnosti za rok 2009 byl 39,5 mil. Kč ve společnosti Metropol Management a více 
neţ 6 mil. Kč v ostatních sesterských společnostech skupiny. Vydavatel obrat mateřské 




Zároveň v oblasti provozních nákladů se vydavatelství ubíralo maximálně efektivní 
formou, kde na zaloţení a chod nové společnosti nebylo pouţito cizího kapitálu 
a vydavatelská skupina od samého počátku pracovala s kladnými hospodářskými 
výsledky. 
 
3. Zjištění poptávky 
 
Podrobná analýza poptávky a její cenové elasticity by přesáhla rozsahové moţnosti této 
diplomové práce. Z tohoto důvodu bude cenová elasticita určena pouze 
pomocí faktorů, které jí ovlivňují.  
 
Poptávka po inzerci v novinách Metropol je cenově elastická. Na trhu existuje mnoho 
konkurenčních firem a moţnost náhrady není pouze v oblasti tištěných periodik, 
ale také v ostatních médiích. Povědomí o náhradě je také vysoké. Elasticitu sniţuje 
rozdílná kvalita tištěných periodik, působení na jiné cílové skupiny a také věrohodnost 
a spolehlivost jednotlivých médií. 
 
4. Analýza cen a nabídek konkurence 
 
Pro porovnání cen vydavatelských domů je důleţité vyuţít srovnávacích prostředků, 
jelikoţ noviny vycházejí s různými tištěnými náklady a tato skutečnost ovlivňuje počet 
oslovených potenciálních zákazníků inzerující firmy.  
 
Ceny konkurence jsou v této diplomové práci analyzovány pomocí CPM indexu, 
který vyjadřuje náklady na tisíc oslovených lidí. Pro srovnání cen je pouţit CPM index, 
protoţe ostatní indexy, CPR a CPM T, jsou odlišné pro jednotlivé inzerující firmy.  
 
Pro výpočet je pouţita lokální cena za mm sloupce bez DPH. Ta je základní jednotkou 
ceny novinových periodik a jejími násobky dostaneme ceny ostatních formátů plošné 
inzerce. Většina vydavatelů rozlišuje lokální a základní cenu. Základní je pro klienty, 
kteří vyuţívají pro nákup inzertní plochy zprostředkovatele a lokální je pro zadavatele 




Pro výpočet CPM indexu je pouţita cena plno-barevného inzerátu a je počítána u všech 
konkurentů pro oblasti mutací Metropolu, aby bylo moţné srovnání. V případě spojení 
více regionů se poniţuje o kombinační slevu, poskytovanou daným vydavatelem. 
U periodik vycházejících několikrát týdně, je index počítán pro den, kdy má největší 
tištěný náklad, protoţe noviny Metropol jsou vysoko-nákladové noviny a toto vydání 
nejvíce odpovídá distribuční politice Metropolu. 
 
Porovnávaná periodika mají rozdílné formáty stránek, počty sloupců na stránce a také 




Vychází v 72 mutacích, a proto pro srovnání musejí být některé oblasti sloučeny. 
V případě, ţe se jedná o dva kraje, které nemají zvýhodněnou oblastní inzerci 
uvedenou v ceníku, jako Jihomoravský kraj a kraj Vysočina, je lokální cena počítána 
součtem cen za vydání v obou krajích a sníţena o kombinační slevu 10 %. V případě 
třech krajů, Moravskoslezský, Olomoucký a Zlínský kraj, je uplatněna sleva 20 %. 
Ceníkové ceny jsou uvedeny pro černobílé inzeráty, proto je cena následně navýšena 
o 40 %. 
 
Šíře jednoho sloupce je 43 mm a na jedné straně je 6 sloupců. Nejvyšší tištěný náklad 


















Praha a Středočeský kraj 54 000 36,0 50,4 0,933 
Ústecký kraj 34 800 34,0 47,6 1,369 
Plzeňský a Karlovarský 
kraj 
83 100 56,0 78,4 0,943 
Královéhradecký a 
Pardubický kraj 
88 900 49,0 68,6 0,771 
Jihočeský kraj 64 000 43,0 60,2 0,941 
Liberecký kraj 16 500 27,0 37,8 2,291 
Jihomoravský kraj a 
Vysočina 
89 200 56,0 78,4 0,879 
Moravskoslezský, 
Olomoucký a Zlínský 
kraj 
150 200 67,2 94,1 0,626 
Česká Republika 580 700 194,7 272,6 0,469 
 




MF Dnes vychází ve 14mutacích. V případě dvou spojených krajů, kromě Prahy 
a Středních Čech, kde je společná cena stanovena ceníkem, je uplatněna kombinační 
sleva 20 %. U třech krajů je uplatněna sleva ve výši 30 %. Ceníkové ceny jsou uvedeny 





Rozměr sloupce je 45 mm a počet sloupců na stránce je 6. Čtvrteční vydání vychází 
s nejvyšším tištěným nákladem, protoţe přílohu tvoří magazín DNES+TV.  
 













Praha a Střední Čechy 158 000 86 120,4 0,762 
Severní Čechy 23 000 25 35 1,522 
Plzeňský a Karlovarský 
kraj 
34 000 35,2 49,28 1,449 
Královéhradecký a 
Pardubický kraj 
46 000 25,2 35,28 0,766 
Jiţní Čechy 26 000 25 35 1,346 
Liberecký kraj 22 000 22 30,8 1,400 
Jiţní Morava a Vysočina 43 000 48 67,2 1,563 
Moravskoslezský, 
Olomoucký a Zlínský 
kraj 
96 000 67,2 94,08 0,980 
Česká republika 485 000 237 331,8 0,684 
 





Blesk je celostátní deník, ale přesto je moţné inzerovat jen v některých regionech. 
Oblast inzerce Severní Čechy je tvořena Ústeckým a Libereckým krajem, proto 
je porovnávána se dvěma mutacemi Metropolu. V případě spojení dvou oblastí, Zlínska 
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a Severní Moravy, není uplatněna ţádná kombinační sleva, protoţe není součástí 
nabídky Blesku. Lokální ceny jsou uvedeny pro černobílou inzerci, a proto je cena 
upravena o 40% přiráţku za dodatkové barvy. 
 
Největší tištěný náklad má páteční vydání. Šíře sloupce je 35 mm a stránka je tvořena 
7sloupci. 
 













Praha a Střední Čechy 220 000 88 123,2 0,560 
Severní Čechy 80 000 32 44,8 0,560 
Západní Čechy 50 000 28 39,2 0,784 
Východní Čechy 70 000 29 40,6 0,580 
Jiţní Čechy 45 000 24 33,6 0,747 
Jiţní Morava 140 000 45 63,0 0,450 
Severní Morava a 
Zlínsko 
140 000 63 88,2 0,630 
Česká Republika 685 000 240 336,0 0,490 
 




Je deník vycházející pouze ve velkých městech a to v osmi mutacích. 
Z Jihomoravského kraje a Vysočiny vychází pouze v Brně a Liberec a Ústí nad Labem 
má Metro spojeno v jedno regionální vydání. Jako jediný z uvedených periodik 
nepočítá konečnou cenu inzerce jednotlivých formátů jako násobek ceny 
za mm sloupce. Dále nerozděluje ceny na lokální a základní a nenabízí kombinační 
slevu. Oblastní mutace pro Zlín a Olomouc a pro Ostravu jsou ve výpočtu spojeny 
pro moţnost porovnání s Metropolem, ale není zde uplatněna ţádná kombinační sleva, 
jako u jiných periodik. 
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Noviny mají 5 sloupců o šíři 38,4 mm. Největší tištěný náklad deníku Metro 
je u pátečního vydání. 
 





Cena za mm 
sloupce 
CPM index 
Praha 180 000 150 0,833 
Ústí nad Labem a Liberec 14 000 42 3,000 
Plzeň a Karlovy Vary 15 000 42 2,800 
Hradec králové a Pardubice 9 300 42 4,516 
Jiţní Čechy 5 450 30 5,505 
Brno 36 800 58 1,576 
Zlín, Olomouc, Ostrava 29 450 78 2,649 
Česká Republika 290 000 217 0,748 
 





Týdeník Sedmička vychází ve 29mutacích. V případě, ţe v ceníku nebyly pro dané 
regiony uvedeny zvýhodněné oblastní ceny, jako u Jiţní Moravy a Vysočiny a také 
u Střední, Východní a Severní Moravy, byla cena upravena o kombinační slevu 10 %. 
Ceny týdeníku nejsou členěny na lokální a základní. Rozměr sloupce činí 40 mm 










Cena za mm 
sloupce 
CPM index 
Střední Čechy a Praha 127 700 75,0 0,587 
Ústecký kraj 53 500 32,0 0,598 
Západní Čechy 79 000 55,0 0,696 
Východní Čechy 60 000 40,0 0,667 
Jiţní Čechy 83 000 55,0 0,623 
Liberec a Jablonec nad 
Nisou 
25 200 23,0 0,913 
Jiţní Morava a Vysočina 95 600 52,2 0,546 
Stření, Východní a 
Severní Morava 
165 000 81,0 0,519 
Česká Republika 689 000 326,0 0,473 
 





Metropol vychází v 8mutacích, pro které byly přepočítávány ceny ostatních periodik. 















Praha a Střední Čechy 100 000 43 0,430 
Severočeský 
Metropol 
Ústecký kraj 100 000 43 0,430 
Západočeský 
Metropol 
Plzeňský a Karlovarský 
kraj 





90 000 43 0,478 
Jihočeský 
Metropol 
Jihočeský kraj 70 000 42 0,600 
Severočeský 
Metropol 
Liberecký kraj 90 000 43 0,478 
Moravský 
Metropol 
Jihomoravský kraj a 
Vysočina 




Olomoucký a Zlínský 
kraj 
90 000 43 0,478 
Metropol ČR Česká republika 750 000 210 0,280 
 
Zdroj: Vlastní výpočet; Metropol: ceník inzerce platný od 1. 1. 2010, s. 2.  (Příloha F)  
 
Výsledky výpočtu CPM indexu šesti vydavatelských domů 
 
Z obrázku 7 vyplývá, ţe nejniţší CPM index a tím tedy i nejniţší náklady na tisíc 
oslovených lidí, mají noviny Metropol, které zároveň mají největší rozměry sloupce. 
Výrazně nejvyšší index má deník Metro, který má jeden z nejuţších sloupců. Důleţité 
je ale zmínit, ţe deník Metro nestanovuje cenu jednotlivých inzerátů jako prostý 
násobek ceny za mm sloupce, ale s velikostí inzerátu klesá jeho cena. Inzerát 
o velikosti jedné strany je jen o 3 % levnější neţ cena inzerátu počítaná jako násobek 
77 
 
ceny za mm sloupce a proto je index deníku Metra stále nejvyšší.  Nejniţší hodnotu 
indexu mají všechna uvedená periodika pro celou Českou republiku.  
 
 
Obr. 7: CPM index vydavatelských domů 
Zdroj: Vlastní výpočet 
 
Metropol, Sedmička a Blesk mají vyváţené hodnoty indexu, tedy dostatečně 
diferencovanou cenu podle výše tištěného nákladu. Nedostatečně přizpůsobenou cenu 
tištěnému nákladu má deník Metro. Toto se projevuje vysokým rozpětím mezi nejvyšší 
a nejniţší hodnotou indexu, kdy nejvyšší hodnota je 7 krát vyšší neţ nejniţší.  
 
Všechna periodika mají diferencovanou cenu pro jednotlivé regiony. Nevyšší cenu 
a tištěný náklad mají konkurenti pro Prahu a Střední Čechy, výjimkou je Deník a také 
Metropol. Díky vysokému tištěnému nákladu zde ale hodnoty indexu vychází ve stejné 
výši, nebo niţší neţ v ostatních regionech.  
 
V Libereckém kraji mají vydavatelé konkurenčních periodik jeden z nejniţších 
tištěných nákladů a aţ na Blesk mají pro Liberecký region také jeden z největších 
indexů. Další oblast s nízkým tištěným nákladem je oblast Jiţních Čech. Nízký tištěný 
















vyšší hodnoty indexu neţ v ostatních regionech a deník Metro má v této oblasti 




Pro moţnost srovnání cen a interpretaci výše uvedených výsledků je důleţitá také 
kvalita tisku inzerce. Čím vyšší je kvalita, tím vyšší můţe být stanovena cena oproti 
konkurenčním periodikům.  
 
Noviny Metropol jsou tištěny na kvalitním časopiseckém papíře o gramáţi 48,8 g/m
2
. 
Konkurenční periodika: Deník, MF Dnes, Blesk a Metro, vycházejí na novinovém 
papíře o gramáţi 45 g/m
2
, Mladá fronta Sedmička je tištěna na novinový papír 
o gramáţi 48,8 g/m
2
. Čím více gramů má novinový či časopisecký papír, tím vyšší 
je kvalita tisku. Z toho vyplývá, ţe noviny Metropol a Sedmička dosahují vyšší kvality 
plno-barevného tisku v oblasti inzerce oproti konkurenčním novinovým periodikům. 
 
5. Výběr metody tvorby ceny 
 
Současná cena byla stanovena na základě analýzy konkurenčních periodik s cílem 
vytvořit inzerentovi akceptovatelný ceník sluţeb. Při srovnávání konkurenčního 
prostředí byla pouţita metoda, při které jsou zapojeni do projektu také pracovníci 
ze společností inzerujících u konkurenčních projektů. Tito pracovníci byli poţádáni 
o zodpovězení otázek typu: za jakých okolností byste změnili inzertní médium, jaká 
je vaše představa o ceně pro následující období, jaké jsou nejdůleţitější parametry 
spolupráce – je to cena, náklad či kvalita produktu apod.  
 
Z analýzy byly shrnuty tyto závěry, kde hlavním faktorem pro spolupráci je celková 




6. Výběr konečné ceny  
 
Cenová politika vydavatelské skupiny je odlišná v jednotlivých regionech. Do faktoru 
ceny zasahuje tištěný náklad novin a doba a tradice vycházení Metropolu v daném 
regionu. Dalšími faktory při její tvorbě je ekonomická aktivita daného regionu 
a konkurenční prostředí, ve kterém se Metropol v dané oblasti vyskytuje. Současná 
výše je stanovena ceníkem č. 3 a je uvedena v příloze F. 
 
 
7.2.2 Strategie přizpůsobování ceny 
 
Systém slev uvedený v ceníku je navrţen na poradě vedení skupiny Metropol 
a po schválení či upravení je puštěn do obchodního oddělení a nabídnut přes obchodní 
poradce inzertním klientům. 
 
Inzertní politika Metropolu je v praxi přizpůsobována individuálním potřebám klientů 
a snaţí se dynamicky reagovat na situaci způsobenou trhem. Oproti konzervativnímu 
dlouhodobému tradičnímu ceníku je zavedena pruţná a dynamická cenová politika, díky 
které mohou obchodní zástupci pruţně reagovat jejím sníţením nad rámec ceníkových slev 
v závislosti na jednání.  
 
Slevový systém vydavatelské skupiny Metropol pracuje s těmito nástroji: 
 
1. Objemová sleva 
Tato sleva se poskytuje inzertním klientům přesahujícím objem zakázky 100 000 Kč 
bez DPH a je ve výši 10 %. 
 
2. Poskytnutí volné plochy klientovi 
Tento druh bezplatně poskytnuté plochy v celkovém objemu 15 % ze zakázky se poskytuje 





3. Sleva za opakování 
Tato akce je vyhlašovaná pro určité období, ve kterém získávají klienti bezplatné 
uveřejnění jednoho inzerátu. V případě, ţe danou inzerci opakují 3 krát po sobě 
ve vydáních, 4. inzerát je potom bezplatný. 
 
4. Kombinační sleva pro jednotlivé tituly 
Při inzerci zveřejněné ve dvou regionálních titulech ve stejný den, se stejným formátem 
je poskytnuta kombinační sleva 20 % z lokální ceny, ve 3 titulech 30 % z lokální ceny 
a v případě vyuţití 4 a více titulů v celé ČR je sleva 40 %.  
 
5. Finanční slevy za opakování 
Dle ceníku č. 3 je sleva za 3 uveřejnění 5 %, za 6 uveřejnění 7 % a za 12 uveřejnění 12 %. 
 
6. Lokální cena 
Sleva ze základní ceny ve výši 15 %, která platí pro přímé klienty nakupující inzerci 
bez zprostředkovatele (agentur). 
. 
7. Balíček noviny a internet 
Na rok 2011 je naplánován zvýhodněný balíček noviny a internet. V případě inzertní 
zakázky v novinách Metropol bude klientovi zdarma nabídnuta inzerce na internetovém 




Metropol poţaduje pouze jeden typ příplatku: 
 
1. Za umístění na titulní straně 
Příplatek za uveřejnění inzerátu na titulní straně činí 50 %.  
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Slevové systémy zkoumaných konkurenčních vydavatelských domů pracují s těmito 
typy slev: 
 
1. Kombinační sleva 
Poskytovaná při podání inzerátu do více krajských či lokálních titulů ve stejný den 
se stejným formátem
201
. Tuto slevu poskytuje: Deník, MF Dnes, Blesk a Sedmička. 
 
2. Kombi  
Sleva za uveřejnění inzerátu ve více novinových produktech, které jsou vydávané stejnou 
vydavatelskou skupinou.
202
 Tuto slevu poskytuje: mediální skupina Mafra, vydavatel 
deníku MF Dnes a Metro. 
 
3. Sleva za opakování 
Jde o procentní sníţení ceny za opakování uveřejnění inzerátu stejného formátu. Tuto slevu 
nabízí: Deník, MF Dnes, Blesk, Metro a Sedmička. 
 
4. Sleva za včasnou platbu (před uveřejněním) 
Platbou předem se rozumí platba v hotovosti, či připsání částky za inzerát na účet v bance 
ve stanovené době před uveřejněním inzerátu.
203
 Tento typ slevy poskytuje: Deník 
a MF Dnes. 
 
5. Diferencovaná cena podle velikosti inzerátu 
Výsledná cena jednotlivých formátů není prostým násobkem ceny za mm sloupce, 
ale je vţdy o něco niţší. Cena s růstem velikosti inzerátu klesá. Tento typ ceníku najdeme 
u Metra, kdy celá strana je oproti násobku za mm sloupce levnější o 3 %.  
 
6. Lokální cena 
Sleva poskytnutá zadavateli inzerátu bez zprostředkovatele.
204
 Tuto slevu 
najdeme u: Deníku, MF Dnes a Blesku. 
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7. Sleva za plochu 
Jde o procentní slevu podle velikosti inzerátu v mm. Jde o formáty větší neţ jedna strana. 
Tuto slevu poskytuje: MF Dnes a Sedmička. 
 
8. Sleva za finanční objem 
Tuto slevu poskytuje Blesk inzertním klientům přesahujícím určitý finanční objem 
zakázky. 
 
9. Speciální sleva 
Je poskytována nadacím a u inzerce týkající se politiky, vzdělání, kultury a sportu.
205
 
Tuto slevu poskytuje deník Metro.  
 
Systémy příplatků konkurenčních vydavatelských domů: 
 
1. Za uveřejnění na titulní straně 
a. Deník 350 % 
b. Blesk 350 % 
c. Metro 350 % 
d. Sedmička 300 % 
 
2. Za poţadované umístění (pevnou pozici) 
Za poţadované umístění na určité straně, kromě titulní, za umístění inzerátu 
uprostřed kříţovky, v TV programu, v redakční části novin atd. Poţaduje: Deník, 
MF Dnes, Blesk, Metro i Sedmička. 
 
3. Inzerát sám na straně 
Příplatek za umístění jediného inzerátu na straně poţaduje deník Metro. 
 
4. Za barevnost inzerce 
Cenu barevných a černobílých inzerátů rozlišuje: Deník, MF Dnes, Blesk i Metro.  
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7.2.3 Výsledek analýzy současného stavu marketingového mixu v oblasti 
ceny a návrhy na zlepšení 
 
Důleţitou výhodou cenové politiky vydavatelské skupiny je, ţe cena je flexibilní 
a obchodní zástupci mohou pruţně reagovat změnou ceny v závislosti na jednání. Tuto 
moţnost většina obchodních zástupců konkurence nemá a mohou o případné neceníkové 
slevě rozhodovat pouze ve vícestupňovém řízení s vedoucími pracovníky. Vzhledem 
k tomu, ţe obchodní zástupci Metropolu jsou z velké části placeni formou provize 
ze sjednané zakázky, jsou zároveň motivovány k udrţení co nejvyšší ceny, a proto této 
moţnosti nezneuţívají. 
 
Cílem Metropolu je mít cenu v zavádějícím období o 10 % niţší neţ konkurenční 
periodika. Vzhledem k rozdílným tištěným nákladům sledovaných novin je tento plán 
hodnocen pomocí analýzy CPM indexu.  
 
Tabulka 9 vyjadřuje o kolik procent je Metropol levnější na tisíc kontaktů oproti 
konkurentovi s nejniţší hodnotou indexu. Jak je z tabulky patrné, ceny inzerce některých 






Tab. 9: Procentní rozdíl hodnot indexu CPM Metropolu oproti hodnotám vycházejícím 
nejlevnějšímu konkurentovi v oblasti inzerce 
 
Oblast 
CPM index (Kč) Rozdíl 
(%) Deník MF Dnes Blesk Metro Sedmička Metropol 
Praha a Střední 
Čechy 
0,933 0,762 0,56 0,833 0,587 0,430 23,0 
Ústecký kraj 1,369 1,522 0,56 3,000 0,598 0,430 23,0 
Plzeňský a 
Karlovarský kraj 




0,771 0,766 0,58 4,516 0,667 0,478 17,5 
Jihočeský kraj 0,941 1,346 0,747 5,505 0,623 0,600 3,5 
Liberecký kraj 2,291 1,400 0,56 3,000 0,913 0,478 14,5 
Jihomoravský 
kraj a Vysočina 
0,879 1,563 0,45 1,576 0,546 0,436 3,0 
Střední, Východní 
a Severní Morava 
0,626 0,980 0,63 2,649 0,519 0,478 8,0 
Česká republika 0,469 0,684 0,49 0,748 0,473 0,280 43,0 
 
Zdroj: Vlastní výpočet 
 
Navrhované úpravy ceny 
 
Základní strategie vydavatelské skupiny je strategie vysoké hodnoty, která spočívá v tom, 
nabídnout klientovi novinový produkt za niţší cenu při vyšší kvalitě tisku a vyšším 
tištěném nákladu. Z ní vycházejí navrhované úpravy lokální ceny.  
 
Návrhy jsou rozdílné pro jednotlivé sledované oblasti. Důleţitou roli v rozhodování o ceně 
mají dále tyto skutečnosti: 
 Doba a tradice vycházení Metropolu v daném regionu 
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 Výše zisku z inzerce této mutace novin 
 Cíl cenové politiky 
 Intenzita konkurence ve sledované oblasti 
 Kvalita plno-barevného tisku 
 Výsledná cena celostránkového inzerátu 
Cena za jednu stranu by neměla slouţit jako hodnotící faktor cen inzerce, protoţe nemá 
dostatečnou vypovídací hodnotu. Noviny mají rozdílné formáty a různý tištěný náklad. 
Přesto je klienty často zjišťována a ovlivňuje jejich výběr. Proto navrhovaná změna ceny 
celostránkového inzerátu bude vyuţívat psychologického efektu nezaokrouhlených 
„baťovských“ cen a výsledná cena za stránku nepřevýší 100 000 Kč. 
 
Praha a Střední Čechy 
 
Noviny Metropol vycházejí v této oblasti od května 2008. Na tomto trhu je vysoká 
konkurence a i přes dlouhou tradici je zde zisku dosahováno pouze z některých vydání. 
Oproti nejsilnějším konkurentům v této oblasti dosahuje Metropol nízkých tištěných 
nákladů. Porovnáním výše ceny na tisíc kontaktů vidíme, ţe Metropol je o 23 % levnější 
neţ Blesk, který je druhým nejlevnějším zkoumaným periodikem.  
 
V oblasti Prahy a Středních Čech je vysoká nejen poptávka, ale také je zde silné 
konkurenční prostředí. Pro tuto oblast je důleţitá úprava i dalších částí marketingového 
mixu. Pro zachování diferenciace ve vysokých tištěných nákladech novin je návrhem 
pro tuto oblast zvýšení tištěného nákladu na 150 000 ks výtisků a zároveň zvýšení ceny 
o 51 %. Současným zvýšením ceny a tištěného nákladu zůstane CPM index Metropolu 
na podobné úrovni jako nyní a tím bude dostatečně cenově diferencován oproti 
konkurenci. 
 
Navrhovaná změna vyvolá zvýšení ceny celostránkového inzerátu nad plánovaných 





Tab. 10: Navrhovaná výše ceny pro oblast Prahy a Středních Čech (Kč) 
 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 






Metropol v této oblasti vychází nejdelší dobu a to od prosince r. 2007. Oproti druhému 
nejlevnějšímu zkoumanému periodiku je Metropol levnější o 23 % a dosahovaný tištěný 
náklad je více jak dvojnásobný neţ u jmenovaných konkurentů. Zároveň je v této oblasti 
dosahováno zisku z kaţdého vydání. Z výše uvedených skutečností je navrhováno zvýšit 
cenu o 11,5 %. 
 
Tab. 11: Navrhovaná výše ceny pro Ústecký kraj (Kč) 
 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 




Plzeňský a Karlovarský kraj 
 
V tomto regionu vycházejí noviny od září r. 2008. Cena inzerce na tisíc kontaktů 
je levnější o více jak 38 % neţ u konkurenčních vydavatelských domů, tištěný náklad 
je podstatně vyšší a zároveň je v této oblasti dosahováno zisku. Navrhovaná změna ceny 
činí 11,5 % jako u Ústeckého kraje. 
 
Tab. 12: Navrhovaná výše ceny pro Plzeňský a Karlovarský kraj (Kč) 
 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 





Královéhradecký a Pardubický kraj 
 
Doba vycházení novin v této oblasti je velmi krátká a to od února 2010. Tato oblast 
je prozatím ztrátová a v některých obdobích zde noviny nevycházejí z důvodu nedostatku 
inzerce. CPM index je zde o 17,5 % niţší a tištěné náklady nedosahují takových rozdílů 
jako v jiných regionech. 
 
Pro tuto oblast je navrhováno ponechat cenu ve stejné výši jako nyní. Pro komplexní 
úpravu marketingového mixu je navrhováno dočasně sníţit tištěný náklad na 70 000 ks 




Doba vydávání novin v tomto kraji je krátká, Metropol zde vychází od února 2010. Oblast 
je ztrátová a výše CPM indexu je pouze o 3,5 % niţší neţ nejlevnější zkoumaný konkurent. 
Tištěný náklad pro tuto mutaci Metropolu je nejniţší a současně dostatečně nepřevyšuje 
konkurenční tištěné náklady. 
 
Návrhem je cenu sníţit o 7 %. Po zavedení novin na tomto trhu a po náboru kvalitních 
obchodních zástupců je navrhováno zvýšit současně cenu i tištěný náklad. 
 
Tab. 13: Navrhovaná výše ceny pro Jihočeský kraj (Kč) 
 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 






Noviny zde vycházejí od září roku 2008. Metropol v této oblasti dosahuje zisku a oproti 
nejlevnějšímu konkurentovi je o 14,5 % levnější na tisíc oslovených lidí. Pro tento kraj 
mají konkurenční vydavatelé nízké tištěné náklady a Metropol se proto diferencuje 
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od konkurentů moţností oslovit větší počet potenciálních zákazníků inzerujících klientů. 
Navrhované zvýšení ceny činí 5 %. 
 
Tab. 14: Navrhovaná změna ceny pro Liberecký kraj (Kč) 
 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 




Jihomoravský kraj a Vysočina 
 
Noviny v této oblasti vycházejí od září r. 2008. Diferenciace oproti konkurenci ve výši 
tištěného nákladu není vysoká a v této oblasti není dosahováno zisku. Zároveň je inzerce 
levnější pouze o 3 %. 
 
Vzhledem k těmto skutečnostem je navrhováno sníţení ceny o 8 % oproti současné 
hodnotě. 
 
Tab. 15: Navrhovaná změna ceny pro Jihomoravský kraj a Vysočinu (Kč) 
 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 




Moravskoslezský, Olomoucký a Zlínský kraj 
 
V těchto krajích vycházejí noviny od září roku 2008. Cena inzerce na tisíc oslovených lidí 
je levnější o 8 % neţ nejlevnější konkurent a zisk je zde dosahován pouze z některých 
vydání. Tištěný náklad Metropolu pro tuto oblast je ve srovnání se zkoumanými 




Návrhem pro tuto oblast je zvýšit tištěný náklad na 100 000 ks výtisků a tím se o něco více 
vyrovnat tištěným nákladům konkurence a zároveň dojde ke sníţení indexu CPM 




Noviny Metropol jsou vysoko-nákladové noviny a mají nejvyšší tištěný náklad 
ze zkoumaných konkurentů. Zároveň je cena celostátní inzerce levnější o 43 % oproti 
nejlevnějšímu konkurentovi. Výsledná cena pro Českou republiku je tvořena součtem cen 
mutovaných vydání a následně sníţena o kombinační slevu 40 %.  
 
Tab. 16: Navrhovaná výše ceny pro Českou republiku (Kč) 
 
Cena 
Lokální cena za mm sloupce Lokální cena jedné strany 
Současná  Konečná  Současná Konečná 
∑ cen v oblastech 350 375 693 330 742 500 




Navrhovanými úpravami se cena zvýšila o 7 % a zároveň došlo k navýšení tištěného 
nákladu pro ČR o 40 000 ks výtisků.  
 
Po navrhovaných úpravách je rozdíl indexu CPM oproti nejlevnějšímu zkoumanému 
konkurentovi 42 %. Podíl celostátních inzerátů v novinách Metropol není v současné době 
příliš vysoký a je nutné v této oblasti ještě rozšířit portfolio stálých klientů. Z tohoto 
důvodu je cenová diferenciace oproti konkurenci vhodnou strategií.  
 
Výsledek analýzy slevových a příplatkových systémů 
 
Porovnání slevových a příplatkových systémů vydavatelské skupiny Metropol 
s vymezenými konkurenčními vydavatelskými domy ukazuje, ţe konkurenční noviny 
poskytují navíc oproti Metropolu 5 druhů slev a zároveň ve svých cenících uvádějí navíc 
3 příplatky, které Metropol nevyţaduje.  
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Mezi slevy, které skupina Metropol neposkytuje, patří: 
 
1. Speciální sleva 
Skupina Metropol ve svých cenících tento typ slevy neuvádí, ale v případě charitativních 
projektů a inzerce zadávané nadacemi, Metropol cenu inzerce sniţuje. 
 
2. Diferencovaná cena podle velikosti inzerátu 
Ceny větších inzerátů deníku Metra nejsou násobkem ceny za mm sloupce, ale její výše 
je niţší. Výhodou tohoto typu slevy je motivace ke koupi většího inzerátu. Nevýhodou je, 
ţe sniţuje přehlednou orientaci v ceníku. Z tohoto důvodu Metropol nemá o tento typ slevy 
zájem. 
 
3. Sleva za včasnou platbu 
Další slevou poskytovanou konkurencí je sleva za promptní platbu. Důvodem poskytování 
tohoto typu slevy je zvýšení likvidity firmy. Metropol tento typ slevy nevyuţívá, protoţe 
má dostatek finančních prostředků na své platby. 
 
4. Sleva za plochu 
Tato sleva odměňuje stejný typ zakázky jako sleva za finanční objem poskytovaná 
Metropolem. Z tohoto důvodu tento typ slevy není moţné zavést. 
 
5. Kombi 
Vydavatelská skupina Metropol vydává pouze jeden titul, a proto slevu kombi není moţné 
uplatňovat. 
 
Návrhy pro oblast příplatků 
 
Z analýzy příplatků konkurenčních vydavatelských domů vyplynulo, ţe Metropol poţaduje 
příplatek za umístění inzerátu na titulní straně ve výši 50 % a konkurence navyšuje cenu 
o 300 − 350 %. Z tohoto důvodu bylo dotazníkovým šetřením zjišťováno, kolik jsou 
inzerenti ochotni připlatit za inzerát umístěný na titulní straně. Z odpovědí je patrné, 
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ţe navýšení ceny o 100 % je akceptovatelné 80% dotázaných.
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 Návrhem vyplývajícím 
z provedeného průzkumu je zvýšení tohoto příplatku z původních 50% na 100 %.  
 
Metropol neuvádí ţádné další navýšení ceny za poţadované umístění prezentace firmy. 
Konkurenční periodika navíc cenově diferencují prominentní pozici uprostřed kříţovky 
a poţadují příplatek za umístění jediného inzerátu na straně. Dotazníkovým průzkumem 
bylo zjišťováno, zda se tyto příplatky mají zařadit do nabídky Metropolu. Výsledky šetření 
jsou zobrazeny na obrázku 8 a 9. Z odpovědí vyplývá, ţe do příplatkového systému 
Metropolu je vhodné zařadit cenovou diferenciaci pro inzeráty situované v oblasti 
kříţovky, jelikoţ 44 % dotázaných je ochotno zaplatit více za tuto strategickou pozici. 
Příplatek za umístění jednoho inzerátu na straně není vhodné zařadit do ceníku, důvodem 
je pouze 6% zájem o tento druh sluţby. V případě výjimečné situace je moţné umístění 
jediného inzerátu na straně domluvit individuelně na obchodním jednání.  
 
Obr. 8: Zájem o moţnost umístění inzerátu uprostřed kříţovky za příplatek
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 4: Kolik procent jste ochoten/ochotna připlatit za zveřejnění inzerátu 
na titulní straně? Z celkového počtu 50 odpovědí: 0 % (7) / 50 % (3) / 100 % (18) / 150 % (14) / 200 % (1) / 
250 % (2) / 300 % (4) / 350 % (1) 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 5: Jste ochoten/ochotna připlatit za inzerát umístěný uprostřed 











Obr. 9: Zájem o moţnost umístění jediného inzerátu na straně za příplatek
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
 
7.3 Distribuce novin 
 
U bezplatných novin Metropol tvoří distribuce velmi významnou oblast pro celý 
vydavatelský dům. Její správné fungování je pro vydavatelskou skupinu absolutně 
nezbytné a vytváří jeden ze základních pilířů celé společnosti. Distribuční místa jsou kaţdý 
měsíc dynamicky měněna a to převáţně na základě potřeb a poţadavků inzertních 
zákazníků.  
 
Noviny Metropol jsou vysoko-nákladové a výše tištěného nákladu Metropolu 
a konkurenčních periodik je uspořádána v tabulce 17. Z tabulky je patrné, ţe aţ na oblast 
Prahy a Středních Čech a některých oblastí Moravy, tištěné náklady Metropolu výrazně 
převyšují konkurenci.  
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 6: Vyuţil(a) byste moţnosti: umístění jediného inzerátu na straně 


















Metropol Deník MF Dnes Blesk Metro Sedmička 
Praha a Střední Čechy 100 000 54 000 158 000 220 000 180 000 127 700 
Ústecký kraj 100 000 34 800 23 000 80 000 14 000 53 500 
Plzeňský a Karlovarský 
kraj 
100 000 83 100 34 000 50 000 15 000 79 000 
Královéhradecký a 
Pardubický kraj 
90 000 88 900 46 000 70 000 9 300 60 000 
Jihočeský kraj 70 000 64 000 26 000 45 000 5 450 83 000 
Liberecký kraj 90 000 16 500 22 000 
Liberecký a Ústecký 
kraj jsou spojeny 
25 200 
Jihomoravský kraj a 
Vysočina 
110 000 89 200 43 000 140 000 36 800 95 600 
Moravskoslezský, 
Olomoucký a Zlínský 
kraj 
90 000 150 200 96 000 140 000 29 450 165 000 
Česká republika 750 000 580 700 485 000 685 000 290 000 689 000 
 
Zdroje:  Bulletin pro významné klienty vydavatelské skupiny Metropol, s. 1. 
 
V předchozí kapitole byla pro některé mutace navrhnuta komplexní změna 
marketingového mixu, která vyvolá zvýšení tištěného nákladu ve dvou oblastech. 
Návrhem je navýšit počet vydávaných kusů pro Prahu a Střední Čechy o 50 000 ks 
a pro oblast Moravskoslezského, Olomouckého a Zlínského kraje o 10 000 ks. Cílem této 
úpravy je zachovat diferenciaci Metropolu ve výši tištěného nákladu ve jmenovaných 
oblastech, coţ je jednou z vyzdvihovaných předností novin Metropol, a tím zvýšit objemy 
prodejů inzerce. Zároveň je navrhnuto dočasně sníţit tištěný náklad pro oblast 
Královéhradeckého a Pardubického kraje o 20 000 ks z důvodu nedostatečné poptávky.  
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 Tištěný náklad konkurenčních vydavatelů pro dny s největším tištěným nákladem 
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Výsledný nárůst počtu vydávaných kusů činí 40 000 a dodatečné náklady vyvolají růst 
celkových nákladů na výrobu a distribuci novin o 5 %. Jejich výše je vyčíslena 
v tabulce 18. 
 











210 Distribuce211 Celkem 
Praha 50 000 1,45 0,45 1,90 95 000 
Moravskoslezský, 
Olomoucký a Zlínský kraj 
10 000 1,45 0,50 1,95 19 500 
Královéhradecký a 
Pardubický kraj 
-20 000 1,45 0,50 1,95 -39 000 
Celkem 40 000 - - - 75 500 
 
Zdroj: Vlastní výpočet; Interní materiály Metropolu 
 
 
7.3.1 Distribuční systém 
 
Na počátku byla distribuce novin prováděna výhradně do domácností, přičemţ vydavatel 
v květnu 2008 rozšířil systém o vlastní síť 216stojanů a následně několik tisíc distribučních 
míst v rámci celé ČR. Tímto došlo k efektivnějšímu doručování novin, se kterými 
se v dnešní době můţou čtenáři setkat nejen ve svých domovních schránkách, ale také 
ve velkých nákupních centrech a nemocnicích, restauracích, kadeřnictvích, v čekárnách 
lékařů atd. 
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 Jde o cenu novin o 8stránkách 
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 Distribuce do schránek -  pro Prahu přes společnost Česká pošta a ostatní kraje přes Mediaservis 
95 
 
V roce 2008 byl distribuční systém dále posílen a to o průběţné promo akce na sportovních 
a kulturních akcích a také běţnou kamelotáţí v ulicích tak, aby měl kaţdý obyvatel 
vybraného města moţnost přečíst noviny Metropol.  
 
Na konci roku 2009 byl realizován další projekt a to přímá distribuce vybraným cílovým 
skupinám z řad podnikatelských subjektů. Tento seznam obsahuje v dnešní době více neţ 
1 000 adres podnikatelských a politických subjektů, kde noviny odcházejí na čelní 
představitele těchto subjektů prostřednictvím České Pošty nebo přes společnost 
Mediaservis. 
 
Poslední forma distribuce je prováděna v elektronické podobě. Noviny jsou ke staţení 
na internetovém portálu tydeniky.cz a zároveň na profilu Metropolu na Facebooku. 
 
 
7.3.2 Distribuční firmy 
 
Domácnosti jsou distribuovány od roku 2009 přes společnost Mediaservis a. s., ale pro 
oblast Prahy je z důvodu vyšší kvality stále vyuţívána společnost Česká pošta. V některých 
regionech je doručování novin doplněno o další distribuční kanály, jako jeden z příkladů 
lze uvést dopravní podniky v krajském městě Plzeň, kde ve stojanech umístěných 
v dopravních prostředcích je distribuováno 11 – 12 % celkového nákladu pro dané město 
nebo také ČSAD Karlovy Vary, které na svých linkách poskytuje svým zákazníkům 
25 000 ks novin měsíčně.  
 
Stojany a distribuční místa jsou zaváţeny vlastními zaměstnanci s tím, ţe v daném městě 




7.3.3 Kontrola Distribuce 
 
Provádění průběţného hodnocení článků distribučního systému je velmi důleţité. 
Distribuce u bezplatných novin není kontrolována ani reklamována předplatiteli jako 
je tomu u placených periodik, a proto její význam v tomto případě roste. 
 
V současné době vydavatelská skupina provádí kontrolu členů distribučních kanálů pouze 
nahodilým způsobem a její iniciaci navrhují zákazníci. Společnost z jiných důvodů audit 
neprovádí. V důsledku toho bylo dotazníkovým šetřením zjišťováno, zda jsou informace 
o kontrole distribuce pro klienty důleţité. Výsledky jsou uspořádány v obrázku 10.  
 
Obr. 10: Důleţitost informací o kontrole distribuce
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Návrhem na zlepšení, vyplývajícího z výše uvedených skutečností, je zavedení 
průběţných kontrol prováděné distribuce. Hodnocení článků distribučního řetězce 
je moţné provádět dvěma způsoby:  
 vybudováním interního systému kontroly 
 vyuţitím nezávislých kontrolních agentur. 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 7: Jsou pro Vás důleţité informace o kontrole distribuce bezplatných 
novin, ve kterých inzerujete? Z celkového počtu 50odpovědí: ano 26 / v případě nízké efektivity 












Nezávislé kontrolní agentury  
 
Výhodou outsourcingu průzkumu sluţeb kvality dodavatele je, ţe společnost nemá 
dodatečné starosti s přijímáním, motivováním a kontrolováním nových pracovníků a také 
vyuţití externích specializovaných firem je často levnější, neţ vybudování vlastního 
systému kontroly. 
 
Nevýhodou vyuţití nezávislé kontrolní agentury je, ţe její zprávy nemusí být vţdy 
objektivní a nezávislé.  
 
Kontrolní agentury pracují pro celý trh – jak pro distributory, tak pro zadavatele. A proto 
je moţné, ţe bude současně pracovat pro distributora i pro zadavatele zakázky. 
Tyto paradoxní situace jiţ na trhu vznikly a kontrolní agentura potom neposkytovala 




Interní systém kontroly 
 
Z výše uvedených skutečností vyplývá, ţe vybudování vlastního systému kontroly 
je vhodnější způsob hodnocení distribučních firem. Návrh na způsob provedení vychází 
ze současné podoby náhodně prováděné kontroly. Ta probíhá následujícím způsobem: 
Vydavatel vybere region a oblast, ve které bude probíhat kontrola doručení novin 
do domácností. Doručovací společnost, např. Česká pošta dodá zdarma jednoho 
pracovníka a vydavatel dodá druhého. Tato dvojice společně v doručovaných oblastech 
prověřuje kolik lidí a domácností obdrţelo výtisk novin Metropol a výsledky průběţně 
zanášejí do kontrolních archů (Příloha G). Následně se informace získané v terénu 
matematicky zpracují, přičemţ výsledkem je procento doručení. Limitní hranice je 90 %, 
čili při překročení této hranice je oblast povaţována za doručenou a při niţších procentech 
lze doručování v této oblasti reklamovat. Kontrola je prováděna na náhodném vzorku 
200 domácností, které jsou v seznamu distribučních míst. 
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 Dva úhly pohledu na problém nezávislé kontroly neadresného mailingu: konkurenční boj nově – „výborná 
kvalita“ distribuce [online]. 
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Návrhem je provádění průběţných kontrol ve všech oblastech, vţdy jednou za čtvrt roku 








Oblast propagace je u začínajícího projektu důleţitá. Při startu byl vyuţit komunikační mix 
skládající se z radiových spotů, billboardů, TV reklamy formou sponzorování časomíry, 
vyuţití dopravních prostředků, jako např. trolejbusů a vyuţití vlastního promo teamu 
a promo akcí. Další propagační kanály spíše doplňkového charakteru byly různou formou 
mediálních partnerství při koncertech a sportovních utkáních.  
 
Cíle komunikační politiky 
 
Cílem propagace je v horizontu deseti let vytvořit vnímání, při kterém bude Metropol 
zařazen mezi 4 nejznámější novinová média v ČR. Zde je cesta budoucího propojení 
s jedním z nejznámějších televizních kanálů. V současné době je projednávána spolupráce 
na nejvyšší úrovni mezi Metropolem a Českou televizí.  
 
Dalším cílem vydavatelské skupiny a managementu, který zazněl na poradě 20. 10. 2010, 
je vyrovnání vnímání produktu v rámci celé ČR, protoţe v některých regionech ještě není 
dosaţena dostatečná hodnota titulu. Za akceptovanou úroveň povaţuje management hranici 
50% dotázaných a postačující vzorek je 1000 obyvatel. 
 
Rozpočet na propagaci 
 
Na propagaci je věnováno zhruba 6 % obratu společnosti, přičemţ kaţdý nový výtisk 
a jeho distribuce mezi obyvatele zvyšuje povědomí o značce a novinách Metropol 
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tzv. vlastní reklama. Na rok 2011 je v plánu přijetí dvou marketingových pracovníků, 
kteří budou mít stoprocentní zaměření na oblast marketingu. 
 
Charitativní projekt „Metropol pomáhá“ 
 
Do propagačního sektoru lze zařadit i charitativní projekt vydavatelské skupiny Metropol, 
ve kterém je dbáno na popularizaci prospěšných činností pod názvem a značkou Metropol 
pomáhá. Tímto se noviny odlišují od ostatních produktů a v uvaţování občanů a inzertních 
klientů je zařazen i všeobecně prospěšný faktor. Tyto projekty jsou zaměřeny na oblast 
dětských domovů, kde jsou pravidelně pořádány setkání s dětmi, které probíhají 
v posledních letech nejčastěji formou atraktivních večeří se zástupci z oblasti sportu 
kultury apod.  
 
Dále je také podporovaná oblast souţití lidí a zvířat se zaměřením na podporu útulků 
a sponzorování v ZOO či projekt „Metropol pomáhá“ zasáhl při ţivelných pohromách 
a podporoval nápravu škod např. na Liberecku při povodních, ale i v jiných místech v ČR.  
 
Vzhledem k těmto aktivitám, došlo v relativně krátkém časovém horizontu dvou aţ tří let 
k úspěšnému zavedení názvu novin Metropol včetně úspěšného vnímání ţlutočerných 




Důleţitou součástí propagace Metropolu je osobní prodej. Forma osobního prodeje 
je nejdůleţitějším aktem při získávání inzerce, která slouţí jako největší zdroj příjmů 
vydavatelské skupiny. Příjmy z inzerce tvoří zhruba 90 % celkových příjmů a zbylých 
10 % je tvořeno zakázkami z doplňkových činností jako např. zakázky promo teamu, 
výroba externích tiskových zakázek, agenturní činnost apod.  
 
Osobní prodej slouţí k plnému uspokojení inzertních klientů, k zjištění jejich potřeb, 
individuálnímu navrţení reklamních kampaní a projednání vhodné obchodní strategie mezi 
Metropolem a klientem. Tým obchodních poradců je dlouhodobě posilován 
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a optimalizován s cílem během pěti aţ šesti let vytvořit v kaţdém městě, ve kterém vychází 
regionální mutace Metropolu, tým tří aţ čtyř obchodníků. Jejich hlavní práce 
je v komunikaci s inzertními klienty, zprostředkování a zajištění procesu inzerce, znalost 
podnikatelského prostředí v daném regionu a vytvoření hlubších osobních vazeb mezi 
představiteli inzerujících společností a novinami. O rozvoj obchodní sítě se krom vedení 
inzertního oddělení stará i jedna personální a jedna vzdělávací agentura tak, aby byl 
zajištěn dostatečný přísun informací a nevznikal pouze subjektivní vnitropodnikový pohled 
na obchodní oddělení.  
 
Pracovníci jsou vybíráni při náborových akcích konaných čtyřikrát ročně. Po úspěšném 
výběru kandidáta je nabídnuta buď pracovní smlouva na hlavní pracovní poměr 
se zkušební dobou tři měsíce, nebo alternativní forma spolupráce na ţivnostenský list 
u uchazečů s niţší počáteční profesionalitou. Po přijetí je pracovník proškolen a dvakrát 
ročně jsou pořádány školení i pro stálé obchodní zástupce. 
 
U vlastních kmenových zaměstnanců je nabídnuta víceúrovňová forma mzdy. Mzda 
se skládá ze základního platu, odměn a provizní sloţky. Provizní sloţka je závislá 
na celkovém objemu zakázek daného pracovníka a tvoří zpravidla 10 % ze smluvených 
zakázek, v oblastech s niţší koncentrací potenciálních zákazníků tvoří 15 % z objemu 
daného pracovníka. 
 
Obchodní oddělení je neustále pod přímým dohledem společnosti a toto oddělení 
je zatíţeno velkou migrací pracovníků, coţ má přímý vliv na inzertní příjmy společnosti. 
V plánech společnosti se předpokládá, při stoprocentní účinnosti a obsazení, růst inzertních 
výnosů o více neţ 40 % ze současného stavu. 
 
Návrh v oblasti osobního prodeje vychází z nedostatečného zpracovávání informací 
získávaných obchodními zástupci během oslovování klientů. V současné době jsou 
od obchodních zástupců vyplňovány reporty, které obsahují:  
 názvy firem, které byly osloveny  
 zda měli zájem o schůzku 
 a zda došlo ke sjednání obchodu. 
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Reporty jsou kaţdých 14 dní posílány na vedení společnosti a jejich vyhodnocení probíhá 
pouze zběţným přečtením. V současné době reporty slouţí pouze jako motivace k vyšším 
výkonům z důvodu kontroly počtu oslovených klientů.   
 
Obchodní zástupci tvoří hlavní komunikační kanál s potenciálními inzerenty. Proto je také 
důleţité, v rámci strategie budování dlouhodobých vztahů, vyhodnocovat údaje, které při 
jednáních získávají. Návrhem na zkvalitnění zpracovávání získávaných informací 
je sepisování názorů potenciálních klientů na vydavatelskou skupinu a také důvody 
pro odmítnutí prezentace v novinách Metropol. Tyto informace budou dále zpracovávány 
a budou slouţit jako podněty ke zkvalitnění novin a propagačních sluţeb. Informace dále 
budou slouţit k vypracování modelových postupů na nejčastější reakce potenciálních 
inzerentů a tyto postupy budou prezentovány na pravidelných školeních obchodníků. 
 
 
7.4.1 Návrhy na propagaci Metropolu 
 
Návrhy na propagaci jsou rozděleny do tří částí. První je zaměřena na propagaci mezi 
čtenáři novin, druhá se zaměřuje na zviditelnění internetového portálu tydeniky.cz 
a poslední část rozebírá propagaci zaměřenou přímo na potenciální inzertní klienty. 
Úspěšnost těchto návrhů je následně hodnocena prostřednictvím dotazníkového šetření. 
 
Propagace zaměřené na čtenáře 
 
Zvýšení povědomí o novinách Metropol mezi čtenáři je závislé na následné úspěšnosti 
obchodního oddělení a úzce propojeno s povědomím o novinách mezi inzertními klienty.  
 
Navrhovaným nástrojem komunikačního mixu zaměřeného na propagaci Metropolu mezi 
potenciálními čtenáři je vyuţití virálního marketingu. Podnětem pro šíření informací bude 
spotřebitelská podpora prodeje inzerující firmy formou poskytnutí vzorků v novinách 
Metropol. Lidé budou mezi sebou šířit zprávu, ţe ve svých schránkách a „krabicích 




Z otázek pokládaných veřejnosti zaměřených na úspěšnost tohoto nástroje vyplývá, 
ţe je důleţité vloţit atraktivní a kvalitní vzorek inzerující firmy.
215
 Průzkum odhalil, 
ţe shoda mezi dotazovanými ohledně atraktivity je velmi nízká. Názor je převáţně odlišný 
u skupin respondentů rozdělených podle pohlaví. Výsledky jsou uspořádány do obrázků 
č. 11 a 12. Nejţádanější vzorek pro všechny dotázané celkem je kosmetický produkt, který 
je atraktivní pro 29 % z nich,
216
 je však zaměřen pouze na čtenáře ţenského pohlaví. Mezi 
muţi má o kosmetický produkt zájem pouze 1 osoba ze 100 dotázaných.  
 
Z důvodu nízké shody mezi respondenty o atraktivitě vzorku není vhodné tento typ 
propagace uvést do praxe.  
 
 
Obr. 11: Vzorky produktů atraktivní pro ţeny
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 6: Kdybyste se dozvěděl(a), ţe v bezplatných novinách najdete vzorek 
produktu, vyhledáte tyto noviny? Z celkového počtu 200 odpovědí: ano 21 / pokud by byl vzorek pro mne 
atraktivní 91 / ne 88 
a 
Otázka číslo 8: Doporučil(a) byste svému známému, aby tyto noviny se vzorkem vyhledal? Z celkového počtu 
200 odpovědí: ano 18 / pokud by byl vzorek atraktivní 98 / ne 84 
 
216
 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 7: Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných 
odpovědí) Z celkového počtu 91 odpovědí: kosmetický produkt 58 / parfém 25 / čisticí prostředek 8/ koření 
21 / čaj 7 / káva 32 / jiné 6 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 7: Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných 
odpovědí) Z celkového počtu 59 ţen: kosmetický produkt 57 / parfém 21 / čisticí prostředek 8/  koření 16 / 
















Obr. 12: Vzorky produktů atraktivní pro muţe
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Propagace internetového portálu 
 
Internetový portál tydeniky.cz je důleţitou součástí portfolia firmy. Jeho zviditelněním 
dojde k propagaci Metropolu jak v očích čtenářů, tak potenciálních inzerentů. Zároveň 
inzerce zveřejněná na těchto webových stránkách je dalším zdrojem příjmů vydavatelské 
skupiny. 
 
Návrhem na propagaci internetového portálu je vyhlášení soutěţe, která bude určena pro 
začínající novináře, kteří chtějí spolupracovat s redakcí novin. Tito lidé budou zasílat své 
články do vydavatelství a nejlepší z nich budou zveřejněny na internetovém portále 
a v novinách. Vítěz získá moţnost externí spolupráce jako redaktor novin a v případě 
spokojenosti s jeho články se můţe stát i stálým pracovníkem Metropolu. Soutěţ bude 
vyhlášena nejen na stránkách tydeniky.cz a v novinách, ale také jako nabídka zaměstnání 
na portálech jako jsou sprace.cz nebo prace.cz.  
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 7: Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných 
odpovědí) Z celkového počtu 32 muţů: kosmetický produkt 1 / parfém 4 / čisticí prostředek 0/ koření 5 / 










Tento návrh byl zhodnocen prostřednictvím dotazníkového šetření prováděného mezi 
respondenty z řad veřejnosti. Z průzkumu je patrné, ţe o účast v soutěţi má zájem 18 z 200 
dotázaných a 14 z nich spadá do prvních dvou věkových kategorií, tedy do věku 30let.
219
  
Z obrázku 13 lze usuzovat, ţe v případě správného provedení bude sledovanost soutěţe 
vysoká. Zájem lidí o hlasování o vítězi je zobrazen na obrázku 14. Průzkum dále potvrdil, 
ţe články mají být zveřejněny na portále tydeniky.cz a zároveň v novinách Metropol
220
 
a ţe dotázaní preferují hlasování v elektronické podobě a zároveň prostřednictvím kuponů 




Z provedeného šetření vyplývá, ţe  soutěţ je vhodným typem propagace Metropolu. 
Veřejnost má zájem o účast v soutěţi a zároveň v případě vhodného provedení lze také 
očekávat čtenářskou úspěšnost.   
 
Obr. 13: Zjištěná potenciální čtenost soutěţních článků
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 1: Účastnil(a) byste se této soutěţe? Z celkového počtu 
200 odpovědí: ano 18 / ne 182 
 
220
 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 3: Kde by měly být články zveřejněny? Z celkového počtu 
150 odpovědí: pouze v novinách Metropol 43 / pouze na internetovém portále tydeniky.cz 49 / v novinách 
a na internetu 58 
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 Dotazník pro veřejnost Otázka číslo 5: Jaký způsob hlasování upřednostňujete? Z celkového počtu 
161 odpovědí: v elektronické podobě 107 / zasláním kuponu zveřejněného v novinách 51 / formou sms 3 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 2: Četl(a) byste si zveřejněné články začínajících novinářů? 
Z celkového počtu 200 odpovědí: ano 10 / pokud by soutěţil někdo z mého okolí 71 / ne 50 / záleţí na úrovni 







Čtenáři v případě, ţe by 
soutěţil někdo z jejich 
okolí
Nemají zájem







Obr. 14: Zájem o hlasování v soutěţi
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Propagace novin zaměřená přímo na inzerenty 
 
Propagace tohoto typu je nyní zajišťována prostřednictvím osobního prodeje a rozdávání 
novin promotérkami ve VIP sektorech na společenských a kulturních akcích. Zároveň 
Metropol zajišťuje adresnou distribuci novin přímo na ředitele a jednatele významných 
podniků a politické špičky a také klientům s objednávkou nad 100 000 Kč je zasílán 
informační bulletin Metropol news (Příloha D). 
 
Dále je skupinou Metropol kaţdoročně v Ústí nad Labem pořádána Metropol párty 
na kterou jsou zváni současní i potenciální klienti. Jak je jiţ zmíněno výše v návrhu 
na budování značky, je vhodné obdobný typ společenské akce pořádat v zimních měsících 
ve městech po celé ČR.  
 
Návrhem v oblasti propagace novin zaměřené na inzertní zákazníky je pravidelné 
pořádání sportovních akcí v letních měsících pro současné i potenciální klienty 
a významné osobnosti regionu. Navrhovanou formou jsou golfové nebo tenisové turnaje, 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 4: Hlasoval(a) byste o vítězi? Z celkového počtu 200 odpovědí: 







Hlasující v případě, ţe 
bude soutěţit někdo z 
jeho okolí
Nebude hlasovat




které budou pořádány ve městech po celé ČR. Jejich potenciální návštěvnost byla 
prošetřována prostřednictvím otázek kladených klientům. Z průzkumu vyplynulo, ţe 62 % 
z dotázaných firem má zájem o účast na golfovém turnaji a 26 % na tenisovém.
224
 
Z důvodu většího zájmu oslovených klientů o sportovní akci v podobě golfového turnaje, 
je návrhem v oblasti propagace zaměřené na inzerenty uspořádání eventů tohoto typu. 
Jak dále vyplývá z dotazníkového šetření, je vhodné turnaje uspořádat ve stejných lokacích 
jako Metropol párty tedy v Ústí nad Labem, Karlových Varech, Plzni, Praze, Liberci, 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 2: Jakého typu akce byste se zúčastnil(a)?(více moţných odpovědí) 
Z celkového počtu 44 dotázaných: ples 19 / firemní párty 24 / golfový turnaj 31 / tenisový turnaj 13 / ţádné 
z výše uvedených 2 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 3: Jak daleko byste byl ochoten/ochotna jet na pořádanou akci? 
Z celkového počtu 44odpovědí: jen ve městě mého bydliště 9 / do 50 km 17 / do 100 km 13 / do 150 km 5 / 





Cílem této práce byla analýza stávajícího sloţení marketingového mixu a vytvoření návrhů 
na zlepšení jednotlivých nástrojů marketingu vydavatelské skupiny Metropol. Práce 
je zaměřena pouze na čtyři hlavní nástroje „4P“. V první části diplomové práce jsou 
teoreticky vymezeny základy marketingu. Dále je charakterizována konkurence, typy trhů 
a marketingový výzkum. Základem teoretické části je podrobný rozbor jednotlivých sloţek 
marketingového mixu, tj. produktu, ceny, distribuce a propagace. Tyto teoretické znalosti 
byly později vyuţity v praktické části diplomové práce. 
 
Praktická část začíná stručným představením vydavatelské skupiny Metropol, spolu s jejím 
posláním a cíly. Dále byli vymezeni nejsilnější konkurenti, mezi něţ patří z placených 
periodik MF Dnes, Deník a Blesk a z bezplatných titulů deník Metro a týdeník Sedmička.  
Následně byla provedena analýza současného sloţení marketingového mixu vydavatelské 
skupiny Metropol, ze které byly definovány podklady pro empirická šetření.  
 
Výsledkem práce jsou návrhy na zlepšení stávajícího sloţení nástrojů marketingu. 
V oblasti produktu bylo navrţeno uvedení distribučních míst v kaţdém vydání Metropolu, 
aby čtenáři mohli snadno vyhledat noviny i v případě, ţe jim nejsou doručovány 
do  schránky. Tento návrh byl jiţ uveden do praxe a jeho úspěšnost byla potvrzena názory 
čtenářů. Druhý návrh v oblasti produktu se týká strategie budování značky. Kaţdoročně 
vydavatel pořádá tradiční akci – Metropol párty, která se koná na počest výročí zaloţení 
novin. Tato společenská událost se uskutečňuje pouze v Ústí nad Labem. Z dotazníkového 
šetření vyplývá, ţe obdobný typ akce jako Metropol párty, by měl být pořádán ve více 
městech ČR. 
 
V části zaměřené na cenu inzerce byla hodnocena její současná výše a porovnány slevové 
a příplatkové systémy Metropolu s hlavními konkurenty. Analýza současné výše ceny byla 
prováděná prostřednictvím CPM indexu. Návrhy na úpravu ceny vyplývající z tohoto 
šetření jsou pro jednotlivé sledované oblasti rozdílné a důleţitou roli v rozhodování 
o úpravách měly tyto skutečnosti: základní strategie vydavatelské skupiny – strategie 
vysoké hodnoty, doba a tradice vycházení Metropolu, výše zisku z inzerce a intenzita 
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konkurence ve sledované oblasti, dále cíl cenové politiky, kvalita plno-barevného tisku 
a výsledná cena celostránkového inzerátu. 
 
Komparací slevových a příplatkových systémů Metropolu s hlavními konkurenty vznikly 
podklady pro dotazníkové šetření. Návrhem vyplívajícím z provedeného průzkumu 
je zvýšení příplatku za uveřejnění inzerátu na titulní straně a poţadovat příplatek 
za prominentní pozici inzerátu v kříţovce. 
 
V oblasti distribuce novin byla navrţena změna počtu vydávaných kusů některých mutací. 
Cílem této úpravy je zachovat diferenciaci Metropolu ve výši tištěného nákladu, 
coţ je jednou z vyzdvihovaných předností těchto novin, a tím zvýšit objemy prodejů 
inzerce. Výsledný nárůst činí 40 000 ks a dodatečné náklady vyvolají růst celkových 
nákladů na výrobu a distribuci novin o 5 %. Dále z analýzy současného stavu vyšlo najevo, 
ţe skupina Metropol neprovádí průběţné kontroly článků distribučního řetězce. 
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, informace o kontrole prováděných distribučních 
sluţeb jsou pro inzertní klienty u bezplatného periodika velmi důleţité. Z tohoto důvodu 
bylo navrţeno provádění průběţných auditů pracovníky Metropolu.  
 
Posledním sledovaným nástrojem je marketingová komunikace vydavatelské skupiny. 
Mezi hlavní formy propagace Metropolu patří reklama a charitativní projekt „Metropol 
pomáhá“, který je zaměřen na pomoc dětem z dětských domovů, útulkům a lidem 
zasaţeným ţivelnými pohromami. Další důleţitou součástí propagace je osobní prodej, 
protoţe obchodní zástupci tvoří hlavní komunikační kanál s potenciálními inzertními 
klienty. V rámci strategie budování dlouhodobých vztahů je návrhem v oblasti osobního 
prodeje zkvalitnění zpracovávání informací získávaných obchodními zástupci během 
jednání s klienty. 
 
Byla provedena dotazníková šetření, během kterých byly zhodnoceny tři navrhované 




Vyuţití virálního marketingu a spotřebitelské podpory prodeje, která zvýší povědomí 
o firmě mezi čtenáři, není vhodné uvést do praxe z důvodu nízké shody mezi dotazovanými 
o atraktivitě vzorku. 
 
Vyhlášení soutěţe pro mladé talenty z řad začínajících novinářů je vhodný typ propagace 
Metropolu. Veřejnost má zájem o účast v soutěţi a zároveň v případě správného provedení 
lze také očekávat vysokou čtenářskou úspěšnost.   
 
Uspořádání golfových turnajů pro současné a potenciální klienty Metropolu je vhodný 
nástroj propagace zaměřené na inzerenty. Šedesát dva procent z dotázaných firem 
má zájem o účast na této sportovní akci. 
 
Věřím, ţe cíl práce - vytvořit návrhy na zlepšení stávajícího marketingového mixu, které 
budou slouţit jako podklad pro rozvoj marketingových aktivit Metropolu, byl splněn. 
Metropol jiţ jeden z návrhů uvedl do praxe. Výsledky diplomové práce vydavatele zaujaly 
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Příloha B – Monitoringy konkurence 
 
V této příloze jsou na ukázku zveřejněny některé z monitoringů inzerce pěti hlavních 
konkurentů Metropolu. 
 
Tab. B1: Blesk 1. 12. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
Vodafone 5/120 
BRYLE Jan Novák 2/110 
FORD půl strany 
Alexandria 4/180 
Megamysl 3/180 
Česká spořitelna půl strany 
Mucos Pharma 4/100 
Blue Style 2/120 
Orea hotels 6/60 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tab. B2: Blesk 14. 12. 2010 




PENNY Market čtyři strany 
SAZKA celá strana 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tab. B3: Ústecký deník 14. 12. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
JOTUN 4/100 
ABBA the show 6/120 
Hyundai 5/300 
Robin oil 3/110 
Sipadan 2/100 
SAZKA půl strany 





Tab. B4: Ústecký deník 17. 12. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
TOYOTA 2/90 
Tesco celá strana 
Mountfield celá strana 
SVOP 3/140 
Ústecký kraj 4/130 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
Tab. B5: MLADÁ FRONTA DNES 21.11.2008 
  Firma Velikost inzerátu 
VODAFONE 3/110 
RIO MARE 2/125 
NECKERMANN 2/110 
ORCO půl strany 
ŠKODA 6/130 
WUSTENROT 4/125 
KRYŠTOV - STÁTNÍ OPERA 
PRAHA 3/110 
MERCEDES - BENZ 3/210 
www.mpo-oppi.cz 5/170 
KOH - I - NOOR 2/110 
ČESKÁ SPOŘITELNA 3/220 
MĚSTO LIBEREC 3/170 
HOLBA 3/290 
ATMOS 3/300 
FORD půl strany 
SAMSUNG 3/210 
KONTO BARIÉRY 3/210 
OFFICE SYSTÉM vloţený katalog 










Tab. B6: MLADÁ FRONTA DNES 5. 12. 2009 
  Firma Velikost inzerátu 
ČEDOK 3/140 
MINISTERSTVO VNITRA ČR celá strana 
HYPERNOVA 4/330 
VODAFONE 2/270 
WORLD TRAVEL 1/40 
ZLATÁ KORUNA 6/110 
MINISTERSTVO VNITRA ČR 2/70 




MINISTERSTVO VNITRA ČR 2/100 
ÓČKO 3/110 
KONTO BARIÉRY 3/210 
SOUTĚŢ ZA ŠKOLU 3/210 
SLIM CENTRUM 3/100 
ZOO 2/60 
USPORNÉ DOMY 2/55 
ALOUETTE 2/55 
ČESKÝ OLYMPIJSKÝ TÝM půl strany 
CANDILAC 6/75 
BILLA 3/210 
FOTOLAB vloţený katalog 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
Tab. B7: Metro 25.3. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
KIKA titulní strana 
A - Keramika 5/130 
Apetit - časopis půl strany 
Kika děvět stran 
www.vydrazsi.cz 5/80 
Kika půl strany 
Jacobs - ochutnávky 2/50 
aquapalace Praha 2/50 





Tab. B8: Metro 1. 4. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
AZUR REIZEN 2/40 
reality iDNES.cz 5/70 
ASKO 3/90 
VODAFONE 5/80 
Peugeot: Auto dakar, Auto - Grobár Děčín a 
Most, Fair Autotop, Federal Cars, MK Cars 
Jablonec a Česká Lípa, KHK Ţatec, V - Group půl strany 
Neckermann 3/100 
Zdoroj: Vlastní zpracování 
 
 
Tab. B9: Sedmička 20. 5. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
PENNY 5/60 
ČSSD 3/130 




Hyundai celá strana 
Lesy ČR 4/100 
Lesy ČR 
půl strany - 
článek 
ČD půl strany 
Modrá pyramida 3/130 
Česká pošta celá strana 
Strana svobodných občanů 5/100 
Bohemia Hotel Clup a Golf - v 
centru Babylon 3/150 
Babylon - dětský den 3/140 
www.srusty.cz 2/150 
TOP O9 2/270 
VDT 2/130 






Tab. B10: Sedmička 8. 7. 2010 
  Firma Velikost inzerátu 
Okna Frital 2/130 
O2 4/220 
LB BW 3/160 
ČEZ celá strana 
EXPO 2010 3/130 
Granette 2/110 
Rossmann půl strany 
Dáma.cz půl strany 




























































Příloha H – Dotazník pro veřejnost 
 
Váţený pane, Váţená paní, 
 
jmenuji se Markéta Strnadová a studuji na Ekonomické fakultě Technické univerzity 
v Liberci. V rámci diplomové práce provádím marketingový výzkum navrhovaného 
komunikačního mixu vydavatelské skupiny Metropol. Ráda bych Vás poţádala o několik 
minut Vašeho času na vyplnění následujícího dotazníku o 11otázkách. Výsledky tohoto 
dotazování jsou anonymní a ubezpečuji Vás, ţe všechny uvedené údaje budou pouţity jen 
pro moji diplomovou práci. 
 
I. Soutěţ 
Prvním navrhovaným nástrojem komunikačního mixu je vyhlášení soutěţe, která bude 
určena pro začínající novináře, kteří chtějí spolupracovat s redakcí novin Metropol. Tito 
lidé budou zasílat své články do vydavatelství a o nejlepších z nich bude rozhodovat 
veřejnost. Vítěz získá moţnost externí spolupráce jako redaktor novin a v případě 
spokojenosti s jeho články se můţe stát i stálým pracovníkem Metropolu. 
 
1. Účastnil(a) byste se této soutěţe? 
 a) ano b) ne 
 
2. Četl(a) byste si zveřejněné články začínajících novinářů? 
 a) ano c) ne 
 b) pokud by soutěţil někdo z mého okolí d) záleţí na úrovni a délce článků 
 
 Následující otázka je určena pro ty, co v otázce č. 2 odpověděli a), b)nebo d) 
 3. Kde by měly být články zveřejněny? 
 a) pouze v novinách Metropol c) v novinách a na internetu 
 b) pouze na internetovém portále tydeniky.cz 
 
4. Hlasoval(a) byste o vítězi? 
 a) ano  c) ne 




 Následující otázka je určena pro ty, co v otázce č. 4 odpověděli a), b) nebo d) 
 5. Jaký způsob hlasování upřednostňujete? 
 a) v elektronické podobě c) formou sms 
 b) zasláním kuponu zveřejněného v novinách 
 
  
II. Vzorky v novinách 
 
6. Kdybyste se dozvěděl(a), ţe v bezplatných novinách najdete vzorek produktu, vyhledáte 
tyto noviny? 
 a) ano  c) ne 
 b) pokud by byl vzorek pro mne atraktivní 
 
 Následující otázka je určena pro ty, co v otázce č. 6 odpověděli b) 
  7. Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných odpovědí) 
  a) kosmetický produkt e) čaj 
  b) parfém f) káva 
  c) čisticí prostředek g) jiné 
  d) koření .............................. 
 
8. Doporučil(a) byste svému známému, aby tyto noviny se vzorkem vyhledal? 
 a) ano c) ne 
 b) pokud by byl vzorek atraktivní 
 
 
II. Informace o respondentovi 
 
9. Jste muţ nebo ţena? 





10. Kolik je Vám let? 
a) 11 − 20 d) 41 – 50 
b) 21 – 30 e) 51 – 60 
c) 31 − 40 f) 61 a více 
 
11. Do které příjmové skupiny byste se sám(a) zařadil(a)? 
 a) niţší třída  c) vyšší třída 
 b) střední třída  
 
 




Příloha I – Dotazník pro klienty 
 
Váţený pane, Váţená paní, 
 
jmenuji se Markéta Strnadová a studuji na Ekonomické fakultě Technické univerzity 
v Liberci. V rámci diplomové práce provádím výzkum zaměřený na marketingový mix 
vydavatelské skupiny Metropol. Ráda bych Vás poţádala o několik málo minut Vašeho 
času na vyplnění následujícího dotazníku o 9otázkách. Výsledky tohoto dotazování jsou 





1. Účastníte se společenských a sportovních akcí pořádaných Vašimi firemními partnery? 
a) ano 
b) výjimečně 
c) akce nenavštěvuji 
d) firemní partneři akce nepořádají 
 
 Následující otázky jsou určeny pro ty, co v otázce č. 1 odpověděli a), b) nebo d) 
 2. Jakého typu akce byste se zúčastnil(a)? (více moţných odpovědí) 
a) ples  
b) firemní párty 
c) golfový turnaj 
d) tenisový turnaj 
e) ţádné z výše uvedených 
 
  3. Jak daleko byste byl ochoten/ochotna jet na pořádanou akci? 
a) jen ve městě mého bydliště 
b) do 50 km 
c) do 100 km 
d) do 150 km 
e) vzdálenost nerozhoduje 
140 
 
4. Kolik procent jste ochoten/ochotna připlatit za zveřejnění inzerátu na titulní straně? 
a)  0 % e)  200 % 
b)  50 % f)  250 % 
c)  100 % g)  300 % 
d) 150 % h)  350 % 
 





6. Vyuţil(a) byste moţnosti umístění jediného inzerátu na straně za příplatek? 
a) ano 







7. Jsou pro Vás důleţité informace o kontrole distribuce bezplatných novin, ve kterých 
inzerujete? 
a) ano 











IV. Informace o respondentovi 
 
8. Jaká je Vaše pozice ve firmě? 
a) ředitel, jednatel, člen představenstva 
b) vedoucí oddělení marketingu 
c) pracovník marketingového oddělení 
d) jiná 
 
9. Jaká je velikost Vaší firmy podle počtu zaměstnanců? 
226
 
a) do 10zaměstnanců 
b) 10 – 49 zaměstnanců 
c) 50 – 249 zaměstnanců 
d) více neţ 250 zaměstnanců 
 
 
Děkuji Vám za spolupráci a Vaše odpovědi. 
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 Nařízení komise (ES) č. 800/2008: Příloha č. 1 [online], s. 38-40.  
Členění odpovídá rozdělení podniků na mikro, malé, střední a velké, dle nejčastější klasifikace podle počtu 
zaměstnanců. Obvyklé je při rozdělování podniků dle velikosti také přihlíţet k sumě aktiv a obratu. Tyto 
údaje však v krátkém dotazníkovém šetření nejsou vhodné, jelikoţ další údaje mohou vést spíše neţ 
k hlubšímu seznámení se s dotazovaným podnikem, k odmítnutí vyplňování takového dotazníku. 
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Příloha J – Výsledky dotazníkového šetření 
 
V této příloze jsou uspořádány výsledky prováděného marketingového výzkumu. Závěry 
plynoucí z dotazníkového šetření jsou situovány přímo do diplomové práce. 
 
 
Kap. J1 Dotazník pro veřejnost 
 
Při kvantitativním empirickém šetření byla zvolena metoda osobního dotazování podle 
připraveného dotazníku (viz příloha H). Šetření bylo prováděno 4promotérkami, které byly 
detailně seznámeny s cílem výzkumu tak, aby mohly respondentům poskytnout dodatečné 
informace v případě neporozumění otázce. Pro zvýšení návratnosti ankety byla za vyplnění 
dotazníku poskytnuta reklamní propiska Metropolu včetně aktuálního výtisku novin. 
Hlavním cílem šetření je zhodnocení návrhů komunikačního mixu v praxi. Prvních pět 
otázek je zaměřeno na navrhovanou soutěţ pro začínající novináře a otázky 6 – 8 se týkají 
vhodnosti vyuţití vzorků pro propagaci Metropolu. 
 
Při výběru vzorku respondentů byla zvolena metoda záměrného výběru technikou vhodné 
příleţitosti. Zvolená kritéria demografické segmentace jsou pohlaví a věk. Velikost vzorku 
byla zvolena na základě nákladového přístupu a výsledný počet odpovědí je 200 − od 100 
muţů a 100 ţen ze všech věkových skupin v podobném zastoupení. Respondenti jsou 
tvořeny skupinou lidí starších 11let, protoţe jsou cílovou skupinou navrhovaných 











Otázka číslo 1  
Cílem této otázky je zjistit, kolik lidí má zájem o účast v soutěţi. Odpovědi jsou pro 
přehlednost uspořádány do tabulky a grafu. 
 






Zájem o účast 
v soutěţi 
11 – 20 32 8 
21 – 30 38 6 
31 – 40 28 3 
41 – 50 30 1 
51 – 60 29 0 
61 a více 43 0 
Celkem 200 18 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
 
Obr. J1: Věkové struktura potenciálních účastníků 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 1: Účastnil(a) byste se této soutěţe? Z celkového počtu 











Otázka číslo 2 
Záměrem otázky je získat přehled o počtu potenciálních čtenářů zveřejněných článků. 
 
Obr. J2: Zjištěná potenciální čtenost soutěţních článků
228
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 3 
Záměrem otázky je určit, kde by měly být podle potenciálních čtenářů články zveřejněny. 
 
Obr. J3: Oblast zveřejnění článků
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 2: Četl(a) byste si zveřejněné články začínajících novinářů? 
Z celkového počtu 200 odpovědí: ano 10 / pokud by soutěţil někdo z mého okolí 71 / ne 50 / záleţí na úrovni 
a délce článků 69 
 
229
 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 3: Kde by měly být články zveřejněny? Z celkového počtu 150 








Čtenáři v případě, ţe by 
soutěţil někdo z jejich 
okolí
Nemají zájem






Pouze v novinách 
Metropol
Pouze na internetovém 
portále tydeniky.cz




Otázka číslo 4 
Cílem této otázky je získat přehled o počtu potenciálních hlasujících v této soutěţi. 
 
Obr. J4: Zájem o hlasování v soutěţi
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 5 
Záměrem otázky je zjistit od potenciálních hlasujících, jakou formu hlasování 
upřednostňují. 
 
Obr. J5: Forma hlasování
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 4: Hlasoval(a) byste o vítězi? Z celkového počtu 200 odpovědí: 
ano 7 / pokud by soutěţil někdo z mého okolí 82/ ne 39 / pouze v případě zajímavých článků 72 
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 Dotazník pro veřejnost Otázka číslo 5: Jaký způsob hlasování upřednostňujete? Z celkového počtu 






Hlasující v případě, ţe 
bude soutěţit někdo z 
jeho okolí
Nebude hlasovat











II. Vzorky v novinách 
 
Otázka číslo 6 
Cílem této otázky je zjistit, zda vloţené vzorky produktu v novinách bude veřejnost 
vyhledávat. Záporná odpověď je převáţně u muţů, kde ze 100 jich odmítá vzorek 62. 
Zároveň o vzorek nemají zájem převáţně dotázaní z vyšší platové třídy. 
 
 
Obr. J6: Zájem o vzorky v novinách
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 6: Kdybyste se dozvěděl(a), ţe v bezplatných novinách najdete vzorek 
produktu, vyhledáte tyto noviny? Z celkového počtu 200 odpovědí: ano 21 / pokud by byl vzorek pro mne 











Otázka číslo 7 
Cílem této otázky je určit, jaký produkt je vhodné vloţit do novin Metropol. Z důvodu 
odlišných odpovědí mezi muţi a ţenami, jsou výsledky také upořádány odděleně pro tyto 
dvě skupiny. 
 




Počet kladných odpovědí 
Muţi Ţeny Celkem 
Kosmetický produkt 1 57 58 
Parfém 4 21 25 
Čisticí prostředek 0 8 8 
Koření 5 16 21 
Čaj 2 5 7 
Káva 19 13 32 
Jiné 4 2 6 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Obr. J7: Vzorky produktů atraktivní pro ţeny
234
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 7: Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných 
odpovědí) Z celkového počtu 91 odpovědí: kosmetický produkt 58 / parfém 25 / čisticí prostředek 8/ koření 
21 / čaj 7 / káva 32 / jiné 6 
 
234
 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 7: Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných 
odpovědí) Z celkového počtu 59 ţen: kosmetický produkt 57 / parfém 21 / čisticí prostředek 8/  koření 16 / 















Obr. J8: Vzorky produktů atraktivní pro muţe
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 8 
Cílem této otázky je zjistit, zda by vzorek produktu slouţil jako podnět pro šíření 
informací. 
 
Obr. J9: Šíření informací o vloţeném produktu
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 7: Jaký typ produktu by pro Vás byl atraktivní? (více moţných 
odpovědí) Z celkového počtu 32 muţů: kosmetický produkt 1 / parfém 4 / čisticí prostředek 0/ koření 5 / 
čaj 2 / káva 19 / jiné − prezervativ 3, proteiny 1 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 8: Doporučil(a) byste svému známému, aby tyto noviny se vzorkem 











Předá informace o vzorku 
svému okolí
Předá informace o vzorku 





III. Informace o respondentovi 
 
Otázka číslo 9 
Záměrný výběr stejného počtu osob obou pohlaví – 100 muţů a 100 ţen. 
 
Otázka číslo 10 
Záměrem bylo získat informace od všech jmenovaných věkových kategorií v relativně 
stejném zastoupení.   
 
Obr. J10: Věková struktura dotazovaných
237
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 10: Kolik je Vám let? Z celkového počtu 200 odpovědí: 11 – 20 (32)/ 














Otázka číslo 11 
 
Obr. J11: Struktura dotazovaných podle příjmových skupin
238
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
 
Kap. J2 Dotazník pro klienty 
 
Při kvantitativním empirickém šetření byla zvolena metoda telefonického dotazování podle 
připraveného dotazníku (viz příloha I), díky čemuţ se zvýšila míra reakce a současně 
se zabránilo chybným odpovědím v důsledku nesprávného pochopení dotazu. Při volbě 
výběrového souboru respondentů byla vyuţita metoda záměrného výběru technikou 
vhodné příleţitosti. Dotazovány byly firmy, které jsou stálými zákazníky Metropolu a nebo 
vyuţily jeho sluţeb v minulosti. Velikost vzorku byla zvolena na základě nákladového 
přístupu a výsledný počet odpovědí je 50.  
 
Cílem průzkumu je zhodnocení návrhů v oblasti marketingového mixu. První 3 otázky 
jsou zaměřeny na oblast propagace a jejich cílem je zhodnotit navrhované komunikační 
nástroje. Otázky č. 4 – 6 se týkají cenových úprav vyplývajících z porovnání slevových 
a příplatkových systémů Metropolu a jeho konkurence a jejich cílem je zhodnotit, zda je 
vhodné tyto systémy upravit podle nabídek konkurence. Poslední otázka je zaměřena 
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 Dotazník pro veřejnost. Otázka číslo 11: Do které příjmové skupiny byste se sám(a) zařadil(a)? 











na návrh v oblasti distribuce, který vyplynul z analýzy současného stavu nástrojů 
marketingu vydavatelské skupiny a jejím cílem je zhodnotit, zda jsou pro klienty důleţité 





Otázka číslo 1 
Záměrem otázky je zjistit, zda se klienti účastní společenských a sportovních akcí 




Obr. J12: Účast na společenských a sportovních akcích pořádaných firemními partnery
239
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 1: Účastníte se společenských a sportovních akcí pořádaných Vašimi 
firemními partnery? Z celkového počtu 50odpovědí: ano 29 / výjimečně 11 / akce nenavštěvuji 6 / firemní 












Otázka číslo 2 
Cílem otázky je určit vhodný typ akce na propagaci Metropolu.  
 
 
Obr. J13: Preferovaný typ společenské či sportovní akce
240
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 3 
Záměrem tohoto dotazu je určit v kolika městech ČR mají být pořádány společenské nebo 
kulturní akce.  
 
Obr. J14: Vhodná vzdálenost pořádaných akcí
241
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 2: Jakého typu akce byste se zúčastnil(a)?(více moţných odpovědí) 
Z celkového počtu 44 dotázaných: ples 19 / firemní párty 24 / golfový turnaj 31 / tenisový turnaj 13 / ţádné 
z výše uvedených 2 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 3: Jak daleko byste byl ochoten/ochotna jet na pořádanou akci? 
Z celkového počtu 44odpovědí: jen ve městě mého bydliště 9 / do 50 km 17 / do 100 km 13 / do 150 km 5 / 



























Otázka číslo 4 
Cílem otázky je zhodnotit současnou výši příplatku za umístění inzerátu na titulní straně 
a zároveň určit klienty akceptovatelnou výši tohoto příplatku. 
 
 
     Příplatek 
Obr. J15: Výše příplatku za umístění inzerátu na titulní straně akceptovatelná klienty
242
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 5 
Cílem této otázky je zjistit, zda je vhodné do příplatkového systému uvedeného v ceníku 
Metropolu zařadit cenovou diferenciaci za umístění inzerátu uprostřed kříţovky. I přes 
vysoký počet neutrálních odpovědí, má tato otázka dostatečnou vypovídací schopnost 
o dané problematice. 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 4: Kolik procent jste ochoten/ochotna připlatit za zveřejnění inzerátu 
na titulní straně? Z celkového počtu 50 odpovědí: 0 % (7) / 50 % (3) / 100 % (18) / 150 % (14) / 200 % (1) / 



























Obr. J16: Zájem o moţnost umístění inzerátu uprostřed kříţovky za příplatek
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 6 
Ze získaných odpovědí je cílem určit, zda je vhodné do ceníku Metropolu zařadit příplatek 
za umístění jediného inzerátu na straně za příplatek. 
 
Obr. J17: Zájem o moţnost umístění jediného inzerátu na straně za příplatek
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 5: Jste ochoten/ochotna připlatit za inzerát umístěný uprostřed 
kříţovky? Z celkového počtu 50odpovědí: ano 22 / ne 13 / nevím 15 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 6: Vyuţil(a) byste moţnosti: umístění jediného inzerátu na straně 


















Otázka číslo 7 
Cílem této otázky je zhodnotit, zda jsou pro inzerenty důleţité informace o kontrole 
distribuce. 
 
Obr. J18: Důleţitost informací o kontrole distribuce
245
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
 
Otázka číslo 8 
 
Obr. J19: Respondentova pozice ve firmě
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Zdroj: Zpracováno autorkou 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 7: Jsou pro Vás důleţité informace o kontrole distribuce bezplatných 
novin, ve kterých inzerujete? Z celkového počtu 50odpovědí: ano 26 / v případě nízké efektivity 
zveřejněného inzerátu 19 / ne 5 
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 Dotazník pro klienty. Otázka číslo 8: Jaká je Vaše pozice ve firmě? Z celkového počtu 50odpovědí: 
ředitel, jednatel, člen představenstva 27 / vedoucí oddělení marketingu 9 / pracovník marketingového 

























Obr. J20: Velikost dotazovaných firem
248
 
Zdroj: Zpracováno autorkou 
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  Dotazník pro klienty. Otázka číslo 9: Jaká je velikost Vaší firmy podle počtu zaměstnanců? Z celkového 




 Nařízení komise (ES) č. 800/2008: Příloha č. 1 [online], s. 38-40.  
Členění odpovídá rozdělení podniků na mikro, malé, střední a velké, dle nejčastější klasifikace podle počtu 
zaměstnanců. Obvyklé je při rozdělování podniků dle velikosti také přihlíţet k sumě aktiv a obratu. Tyto 
údaje však v krátkém dotazníkovém šetření nejsou vhodné, jelikoţ další údaje mohou vést spíše neţ 
k hlubšímu seznámení se s dotazovaným podnikem, k odmítnutí vyplňování takového dotazníku. 
Do 
10zaměstnanců
10 – 49 
zaměstnanců
50 – 249 
zaměstnanců
